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V diplomskem delu je kot ključni pojem predstavljen pojem kakovosti. To velja tako za 
teoretični del kot za empirično raziskavo v drugem delu, kjer je na primeru manjšega 
zasebnega storitvenega dela opravljena analiza strank servisne delavnice; natančneje 
ugotovljeno je zadovoljstvo strank oziroma njihovo mnenje glede kakovosti servisnih 
storitev za osebna vozila. Problem, s katerim se v današnjem času gospodarskih kriz 
srečuje večina podjetij zasebnega sektorja, je, kako ob hitrih spremembah trţnega okolja, 
ki zahtevajo učinkovito prilagajanje poskrbeti za zadovoljstvo odjemalcev oziroma strank, 
ki dosega ali še bolje presega njihova pričakovanja. In to, ob vsej večji in močnejši 
konkurenci, ki ne dopušča spodrsljajev in obenem ob vseh večjih zahtevah samih 
odjemalcev. 
Z metodo anketiranja in drugimi razpoloţljivimi podatki je bilo ugotovljeno, da so stranke 
s kakovostjo servisnih storitev zadovoljne in da število njihovega obiska narašča, kar je bil 
glavni namen zastavljene raziskave. Ob tem so kot rezultat predstavljena še nekatera 
druga dejstva kot na primer analiza strank po statusu, spolu, povprečna starost lastnikov 
vozil, povprečna starost vozil in podobno, ki lahko podjetju pomagajo pri bodočem 
poslovanju s strankami. Spoznanje, da podjetje sicer zbira podatke o kakovosti 
opravljenih storitev, nima pa do sedaj predstavljene še niti ene analize v zvezi z njimi, je 
bilo izziv, da se je kot cilj diplomskega dela zastavila izdelava takšne analize. Zavedati se 
je namreč treba, da je merjenje rednega spremljanja razvoja kakovosti ključno za 
doseganje višje kakovosti storitev tako v javnem kot v zasebnem sektorju. 
Ključne besede: kakovost, kakovost storitev, zadovoljstvo odjemalcev, anketni 














ANALYSIS OF THE DEVELOPMENT OF SERVICE QUALITY IN SERVICE  
SELLING COMPANY 
The diploma thesis is presented as a key concept of the notion of quality. This applies to 
both - the theoretical part as an empirical study in the second part of this diploma, where 
in case of a small private service of an analysis of customer service workshops, it was 
more customer satisfaction and their opinion on the quality of repair services for cars. The 
problem, which in today's economic crisis facing the majority of private sector companies 
is how rapid changes in market environment, which requires an efficient adaptation to 
ensure customer satisfaction or customer that meets or preferably exceeds their 
expectations. And this, with bigger and bigger and also stronger competition, which does 
not permit lapses while having all the major requirements of customers themselves. 
The method of survey and other available data, it was found that the quality of customer 
service satisfaction and service that is increasing the number of their visit, which was the 
main purpose of research pursued. At the same time presented as a result of some other 
facts such as customer analysis by status, analysis by gender, average age of owners of 
vehicles, average age of vehicles and the like, which may assist in future business 
transactions with customers. Knowing that the company otherwise collect information 
about the quality of the service, but has so far presented in a single analysis in relation to 
them, it was a challenge to the thesis as an objective set making such an analysis. It has 
to be is that the measurement of regular monitoring of key quality to achieve a higher 
quality of service in both public and private sectors. 
Key words: quality, service quality, customer satisfaction, survey questionnaire, 
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Predmet proučevanja diplomskega dela je razvoj in obvladovanje kakovosti ter kako le-to 
posledično vpliva na zadovoljstvo kupcev – strank. V teoretičnem delu bo predstavljena 
definicija kakovosti in njen razvoj skozi prejšnje stoletje do danes, v osrednjem delu 
pristop celovitega obvladovanja kakovosti, bolj poznan kot TQM, in na koncu, s kakovostjo 
povezani nekateri pojmi kot na primer EFQM, CAF in podobno. Poseben poudarek je 
namenjen kakovosti storitev in ugotavljanju razlik od sorodne kakovosti izdelkov ter 
načinom izboljševanja oziroma doseganju njihovega maksimuma, s katerim vplivamo na 
kupce oziroma v primeru storitev – stranke. V empiričnem delu bo na primeru prodajno-
servisnega podjetja prikazana korelacija med kakovostjo servisnih storitev za osebna in 
dostavna vozila Mercedes-Benz in zadovoljstvom strank. Podjetje je na trgu prisotno šele 
štiri leta in pooblaščeno za prodajo in servis osebnih in dostavnih vozil te prestiţne 
blagovne znamke vozil in zato je odziv strank v tem času še toliko pomembnejši. 
Predstavljena bo analiza strank servisa, ki do sedaj še ni bila opravljena, tako da bo to 
doprinos tudi delu, ki ga opravljam. Na naslednji stopnji bodo rezultati opravljenih anket o 
zadovoljstvu, ki se morajo opravljati po standardih principala Daimler AG, primerjani s 
številom obiska po posameznih letih in na takšen način predstavljena ugotovljena njihova 
korelacija. Podobne raziskave sorodnih podjetij ne obstajajo oziroma niso objavljene, 
namen analize diplomskega dela pa je ugotoviti, če in koliko zadovoljujemo potrebe strank 
in kje so potrebne spremembe na boljše, da bo to ali drugo podobno storitveno podjetje 
povečalo svoj trţni deleţ in v še večji meri upravičilo zaupanje strank.  
Jedro diplomskega dela obsega razvoj in obvladovanje kakovosti ter njen odziv na 
obnašanje in zadovoljstvo kupcev oziroma strank. Največji poudarek je namenjen 
kakovosti storitev in temu, kako z izboljševanjem oziroma doseganjem njihovega 
maksimuma lahko vplivamo na kupce. V empiričnem delu sem na primeru prodajno- 
servisnega podjetja, v katerem sem zaposlena kot prodajna svetovalka za osebna in 
dostavna vozila Mercedes-Benz, prikazala korelacijo med kakovostjo servisnih storitev za 
osebna in dostavna vozila ter zadovoljstvom strank. Ne moremo namreč spregledati 
odprtja dveh novih servisnih centrov te blagovne znamke, ki sta se v letu 2010 pojavila 
kot nevarna tekmeca v medsebojnem boju iskanja zadovoljnih strank oziroma strank 
nasploh. V podjetju smo začeli z zbiranjem povratnih informacij o zadovoljstvu strank v 
drugem letu delovanja, k čemur smo bili zavezani na podlagi podpisane pogodbe o 
pooblaščenem partnerstvu s principalom Daimler AG in slovenskim zastopnikom. Kljub 
temu da smo dobro začeli in v letih 2008 in 2009 prejeli tudi nagrado za kakovostno 
zagotavljanje storitev v skladu s standardi, so se v zvezi s tem pokazali nekateri problemi, 
ki jih do sedaj nismo reševali. Zato sem se odločila, da v diplomskem delu predstavim 
analizo strank našega servisa, ki do sedaj še ni bila opravljena, tako da diplomsko delo 
pomeni tudi prispevek k poslovanju podjetja, kjer sem zaposlena. Na takšen način ţelim 
obenem opozoriti na glavne pomanjkljivosti izvajanja anket o zadovoljstvu strank in 
reševanja posameznih primerov, ko stranka ni popolnoma zadovoljna. Z istim namenom 
sem na naslednji stopnji ţe navedene rezultate opravljenih anket o zadovoljstvu, ki se 
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morajo opravljati po standardih principala Daimler AG, primerjala s številom obiska po 
posameznih letih in na takšen način predstavila pomembno korelacijo, ki predstavlja, ali 
delamo dobro oziroma ali se obisk strank povečuje istočasno s povečevanjem njihovega 
zadovoljstva. Pri zbiranju gradiva za pripravo diplomskega dela sem ugotovila, da 
podobne raziskave sorodnih podjetij ne obstajajo oziroma niso objavljene, saj jih očitno 
podjetja uporabljajo le za svoje interne potrebe.  
Namen zgoraj opisane analize diplomskega dela je bil ugotoviti, če in v kolikšni meri 
podjetje zadovoljuje potrebe svojih strank in ali z doseganjem ravni kakovosti svojih 
storitev izpolnjuje strogo postavljene standarde nemškega principala ter nenazadnje tudi, 
kje so potrebne spremembe na boljše, da bo storitveno podjetje kot je naše uspelo še 
povečati svoj trţni deleţ ter v še večji meri upravičilo zaupanje strank. Namen 
diplomskega dela nasploh je opraviti omenjeno analizo s pomočjo metod in tehnik, ki sem 
jih spoznala med študijem na Fakulteti za upravo, ter predstaviti njene rezultate, po drugi 
strani pa z opravljeno analizo prispevati k izboljšanju procesa ugotavljanja zadovoljstva 
strank in povečanju kakovosti storitev v podjetju. 
Cilj diplomskega dela je merjenje rednega spremljanja razvoja kakovosti v prodajno – 
storitvenem podjetju - za razvoj kakovosti je to ključen dejavnik. Kot ţe rečeno, razvoj 
kakovosti oziroma njegovo spremljanje se v podjetju redno izvaja in obenem nadzira iz 
strani principala in slovenskega zastopništva, vendar podjetje kljub vsem razpoloţljivim 
sredstvom in zbranim podatkom do sedaj še ni izdelalo nobene analize na tem področju. 
Cilj je torej izdelava prve analize s pomočjo nekaterih dostopnih podatkov, ki so zbrani v 
delu, da bi ugotovili način merjenja razvoja kakovosti. Hipoteze, ki sem si jih postavila, so 
bile osnova za uresničitev ciljev vsebinskega dela diplomskega dela. Podrobnejši cilji 
diplomskega dela so bili: seznaniti se z osnovnimi pojmi, povezanimi s kakovostjo; 
analizirati stranke po različnih kriterijih za uporabo rezultatov pri nadaljnjem poslovanju 
podjetja; ugotoviti, kakšno je zadovoljstvo strank na podlagi interpretacije podatkov 
oziroma predstaviti morebitne pomanjkljivosti in na podlagi opravljene analize predstaviti 
rezultate in dejstva generalnemu direktorju. 
V diplomskem delu sem postavila naslednje hipoteze: 
Hipoteza 1: Naraščanje števila obiska v prodajno-storitvenem podjetju je odvisno od 
zadovoljstva strank.   
Hipoteza 2:  Stranke so zadovoljne s servisnimi storitvami podjetja Trendy d.o.o. v več 
kot 80% in korelacija med izvedenim letnim zadovoljstvom strank in številom obiska, ki se 
iz leta v leto povečuje, je pozitivna. 
Hipoteza 3:   Servisno delavnico obiskujejo stranke, od katerih je več kot 80 % fizičnih 
oseb. Vsaj 70 % le - teh pa predstavljajo stranke moškega spola. 
V diplomskem delu je deskriptivno uporabljena primerna strokovna literatura ter nekateri 
notranji (interni), predvsem za namen analize v empiričnem delu, in drugi (spletni) viri. 
Zajeti so podatki o podjetju, ki jih je bilo moč pridobiti in uporabiti, za analizo in 
3 
 
interpretacijo zadovoljstva uporabnikov pa so bili uporabljeni interni podatki o številu 
obiska in drugi. 
Za analizo zgoraj omenjenih podatkov so mi bile v pomoč različne statistične metode dela, 
npr. metode opisne statistike, regresijski in korelacijski koeficient, anketiranje in podobno. 
Za laţjo preglednost rezultatov raziskave sem za grafično predstavitev uporabila tabele in 
grafe. 
Diplomsko delo je sestavljeno iz štirih poglavij.  
Delo se začne z uvodom v obravnavano temo. V njem je na kratko opisana tematika 
dinamičnega trţnega dogajanja in obnašanje podjetij na trgu, ki se na različne načine 
odzivajo na današnje hitre spremembe, in obenem, kako morajo ravnati, da ustrezno 
zadovoljujejo potrebe svojih kupcev oziroma uporabnikov ter na takšen način dosegajo 
primerno raven kakovosti. Sledi opredelitev problema oziroma problemov, ki jih ţelim z 
diplomskim delom rešiti, ter namen in cilji mojega dela. Na koncu dodajam še uporabljene 
metode dela in opisujem, kako je diplomsko delo sestavljeno.  
V drugem poglavju teoretičnega dela sem ţelela predstaviti nekatere najpomembnejše 
pojme s področja kakovosti – nekatere sem zaradi obsega dela morala izločiti. Poglavje 
začenjam z različnimi opredelitvami pojma kakovosti in nadaljujem s stopnjami razvoja 
kakovosti. Tu nisem mogla izpustiti njihovega natančnejšega opisa, saj nam ta kaţe, kako 
kakovost predvsem v zadnjih dvajsetih letih postaja še pomembnejša kot kdajkoli prej.  
Sledi podpoglavje, ki se nanaša na kakovost storitev, saj sem ţelela ţe zaradi naslova 
svojega dela nekoliko zooţiti področje kakovosti. Tu se srečamo s pojmi, kot so dimenzije 
kakovosti, različni modeli merjenja kakovosti storitev in o merjenju storitev nasploh. 
Poglavje zaključujem z modelom poslovne odličnosti EFQM, ki pomeni najvišjo stopnico pri 
zagotavljanju kakovosti in zato je njegova omemba na mestu in s kratkim opisom modela 
Skupni ocenjevalni okvir – CAF, ki se uporablja za organizacije v javnem sektorju in 
poudarja značilnosti upravnega dela. 
Tretje poglavje, ki ga štejem za najpomembnejše, predstavlja osrednji del, to je analizo 
zbranih podatkov, vendar vsebuje tudi nekaj zanimivih pojmov, kot so na primer model 
zadovoljstva potrošnikov, audit, CRM in ostale. Tu so nadrobneje razdelane postavljene 
hipoteze, ki jih z analizo potrjujem ali zavračam. Za boljšo preglednost so podatki 
prikazani v tabelah in grafično obdelani, sledi pa tudi njihova razlaga. Za konec tega 
poglavja dodajam še nekatere pomembnejše izsledke raziskave, ki se ne nanašajo 
direktno na posamezno hipotezo, in predloge za nadaljnje delo. 
Zadnje poglavje je zaključek diplomskega dela, v katerem sem zbrala končne ugotovitve 
raziskave oziroma analize. 
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2    OPREDELITEV IN RAZVOJ KAKOVOSTI 
2.1 OPREDELITEV POJMA KAKOVOSTI 
Opredelitev pojma kakovosti1 ni lahka in enostavna naloga. V literaturi obstaja veliko 
definicij, ki poskušajo definirati ta pojem. Lahko povzamemo, da je definicij za kakovost 
toliko, kolikor je avtorjev, ki so se ukvarjali s tem pojmom. Vse definicije so bolj ali manj 
usmerjene na rezultate (izdelke) dela oziroma na rezultate procesov, ki so namenjeni 
uporabnikom za izpolnjevanje in zadovoljevanje njihovih potreb. Najbolj uporabna 
definicija pojma kakovosti v praksi je opredeljena v standardu ISO 9000, ki jo pojmuje kot 
»stopnjo, v kateri skupek svojstvenih karakteristik izpolnjuje zahteve«. 
Kakovost ima različne pomene, skoraj vedno pa je povezana s ceno ali stroški, 
doseganjem norm in pričakovanj.  
Najbolj subjektivno oceno lahko da odjemalec; ta ocenjuje kakovost oblike izdelka 
(zunanji zgled, občutek, funkcionalnost), kaj proizvod omogoča oziroma kako izpolnjuje 
njegovo potrebo in kakšna je njegova trajnost. Proizvajalec si po navadi postavlja oceno 
v skladu z ustreznostjo izpolnjevanja zahtev glede na stroške kakovosti (izmet, jamstvo), 
saj povečevanje usklajenosti povečuje dobiček. Za vlado, na primer, pa morajo biti 
proizvodi varni in neškodljivi za okolje -  zahteve druţbeno odgovornega ravnanja.  
Pomen in razumevanje kakovosti pa se je razvijal tudi glede na spreminjanje stroke, ki se 
je ukvarjala s področjem kakovosti. Za analitično dojemanje in definiranje kakovosti so 
najpomembnejša oziroma prelomna povojna leta. V 60. letih prejšnjega stoletja so s tem 
začeli Američani (vojaška industrija z MIL standardom), prvi so se izkazali Japonci 
(Toyota), v svetu pa se je na ravni uradnih zahtev zagotavljanje kakovosti uveljavilo preko 
standardov kakovosti ISO po letu 1987.  
Kot je ţe zgoraj zapisano, standard kakovosti ISO definira kakovost kot »stopnjo, v kateri 
skupek svojstvenih karakteristik izpolnjuje zahteve«. Pri tem se izraz »kakovost« lahko 
uporablja s pridevniki, kot so na primer slaba, dobra ali odlična. Karakteristika pa je 
razlikovalna značilnost, ta je lahko svojstvena ali dodeljena, je lahko kvalitativna ali 
kvantitativna (Piskar in Dolinšek, 2006, str. 36). 
Z definicijo kakovosti so se ukvarjali zlasti naslednji znani avtorji: 
DEMING, ki ga štejemo za »očeta« kakovosti, je kakovost definiral kot brezhibnost (Out 
of Crisis). Kakovost je tisto, kar potrebuje ali zahteva odjemalec – to se ves čas spreminja 
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 Proizvod ali kakovost praviloma opredeljujemo v zvezi s pričakovanji kupcev. Kakovosten poslovni učinek (proizvod ali 
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kolikšni meri poslovni učinki zadovoljujejo pričakovanja kupcev, na kar v veliki meri vpliva odnos med skupkom lastnosti 




in zato mora biti večji del naših prizadevanj za kakovost sestavljen na podlagi trţnih 
raziskav. Kakovost naj bi tako povsem ustrezala ţeljam in potrebam trga in zato jo lahko 
definiramo tudi kot stopnjo enotnosti in zanesljivosti, ki jo je mogoče napovedati pri nizkih 
stroških (Piskar in Dolinšek, 2006, str. 37). 
CROSBY opredeljuje kakovost proizvoda oziroma storitve kot usklajenost z zahtevami 
odjemalcev in nasprotuje uporabi vsakega drugega razumevanja kakovosti. Iz zahtev 
odjemalcev izhajajo specifikacije proizvoda oziroma storitve in le-te morajo biti zato jasno 
izraţene, da jih je mogoče razumeti. Trdil je tudi, da je kakovost mogoče meriti, in sicer s 
stroški, ki nastanejo, kadar delo ni dobro opravljeno; dodaja še, da je najceneje, če se 
opravi delo kot je treba ţe prvikrat – takrat je doseţena tudi najboljša kakovost. Kakovost 
proizvoda oziroma storitve se dosega v celotnem poslovnem procesu in zanjo so 
odgovorni vsi, ki v tem procesu sodelujejo (Piskar in Dolinšek, 2006, str. 37). 
GARVIN je govoril o petih kriterijih za ocenjevanje kakovosti, in sicer: 1) ocenjevalni 
oziroma primerjalni kriterij, po katerem je kakovost lahko sinonim za odličnost, ki je 
povsod prepoznavna; 2) kriterij proizvoda oziroma funkcijski kriterij, ki lahko pomeni, da 
je kakovostnejši proizvod tudi draţji, saj ponavadi vsebuje več sestavin ali pa ima več 
lastnosti; 3) kriterij uporabnika oziroma prilagodljivosti, po katerem je kakovost 
opredeljena skozi primernost za uporabo; 4) sledi vrednostni oziroma ocenjevalni kriterij, 
po katerem naj bi bila vrednost izdelka določena v skladu s ceno in stroški, ki so nastali v 
celotnem poslovnem procesu in 5) izdelovalni kriterij oziroma usklajenost, ki pa določa, da 
vsak odmik od specifikacij, ki je posledica napak pri delu, pomeni slabšo kakovost (Piskar 
in Dolinšek, 2006, str. 38). 
GILLES ne opredeljuje kakovosti neposredno, ampak jo razlaga na podlagi njenih petih 
lastnosti. Kot prvo lastnost definira značilnost, da kakovost ni absolutna; sledi, da na 
kakovost deluje več dejavnikov. Nekatere med njimi je mogoče meriti, kot npr. hitrost 
avtomobila, poraba goriva; spet druge teţje, npr. kakovost uporabljenih materialov pri 
izdelavi zavornih ploščic. Kakovost je odvisna od omejitev, npr. od cene; peta lastnost je 
dejstvo, da je treba pri odločanju o kakovosti v okviru omejitev (npr. cene) sprejemati 
tudi kompromise oziroma določene dejavnike tudi ţrtvovati, kot na primer, da je bolj 
pomembno, da je vozilo varno, kot pa udobno (Piskar in Dolinšek, 2006, str.39). 
JURAN opredeljuje kakovost kot sposobnost za uporabo, kjer je pomembno prav vse – 
od same oblike, stopnje prilagajanja, uporabnosti izdelka oziroma ustreznosti storitve 
(Piskar in Dolinšek, 2006, str.39). 
ISHIKAWA je menil, da k večji kakovosti lahko pripomore vzpostavitev programa za 
sodelovanje osebja in preskrbovanje osebja s sredstvi in metodologijami, in bil prvi, ki je 
ustanovil tako imenovane kroţke kakovosti, v katerih so se zdruţevali vsi – od 
vodstvenega vrha do najniţjega sodelavca v organizaciji, kajti le vsi skupaj lahko 
pripomorejo k večji kakovosti (Piskar in Dolinšek, 2006, str. 39.  
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Če strnemo predstavljene opredelitve znanih avtorjev, lahko ugotovimo naslednje (Piskar 
in Dolinšek, 2006, str. 41): 
 »Kakovosten proizvod oziroma kakovostna storitev je tista, ki ustreza 
zahtevam oziroma potrebam odjemalcev. 
 Ocena kakovosti proizvoda oziroma storitve je odvisna predvsem od 
cene in stroškov, ki nastanejo med izdelavo proizvoda oziroma izvajanjem 
storitve; ti stroški vključujejo ljudi, orodja in pripomočke ter čas. 
 Kakovost proizvoda oziroma storitve se izmeri tako, da izmerimo 
dejavnike, ki vplivajo nanjo; le-ti so odvisni drug od drugega, nekaterim 
dejavnikom se moramo odpovedati na račun drugih, spet druge je teţje oziroma 
teţko izmeriti; določenim, tako imenovanim kritičnim dejavnikom, se ni mogoče 
odpovedati. 
 Poznamo več opredelitev kakovosti, odvisno iz katerega zornega kota 
gledamo na ta pojem. 
 Kakovostni proizvodi oziroma storitve nimajo škodljivega vpliva na 
naravno in druţbeno okolje.  
 Kakovostni proizvod je posledica kakovostnega razvojnega procesa tega 
proizvoda, kakovostnih materialov, ki so bili uporabljeni pri njegovi 
izdelavi in ne nazadnje tudi kakovostnega procesa izdelave. 
 Odlična storitev zvišuje lojalnost odjemalcev. 
 Kakovost je prihranek zaradi zniţanja stroškov, nastalih kot posledica 
neustrezne kakovosti. 




2.2 STOPNJE RAZVOJA KAKOVOSTI 
Časovno so razvojne stopnje doseganja kakovosti ločene na dva glavna načina 
proizvodnje, to sta neindustrijski in industrijski način proizvodnje (Marolt in Gomišček, 
2005, str. 11). 
 
1. NEINDUSTRIJSKI: obrtniški in manufakturni način proizvodnje (do okoli leta 
1900). 
 
2. INDUSTRIJSKI, kjer ločimo tri stopnje:  
 
 Kontrola kakovosti  
 Zagotavljanje kakovosti  
 Stalno izboljševanje kakovosti  
 
Za obrtniški način proizvodnje je značilno, da je obrtnik bolj ali manj sam opravljal vse 
funkcije, od zasnove do proizvodnje. Njegova je bila tudi skrb za kakovost izdelka ali 
storitve. Pri manufakturnemu načinu proizvodnje pa je ţe značilna delitev dela. Vsako 
delavnico oziroma skupino je vodil mojster, ki je odgovarjal za količino in kakovost 
izdelkov. 
Slika 1: Stopnje razvoja kakovosti 
 
 




2.2.1 PRVA STOPNJA: KONTROLA KAKOVOSTI 
Kontrola kakovosti (QC – Quality Control) se prične v začetku 20. stoletja in traja pribliţno 
do leta 1960. Za industrijski način proizvodnje (za začetnika se praviloma šteje tovarna 
avtomobilov Ford v ZDA) je značilna velika delitev dela in proizvodnja enakih proizvodov v 
velikih količinah. Industrijski način proizvodnje temelji na specifikaciji oziroma standardih 
kakovosti. Specifikacija je določljiva in zahtevana lastnost ali numerična veličina 
karakteristike proizvoda, v merljivi ali ocenjeni obliki (Marolt in Gomišček, 2005, str.12 in 
13). 
»Standard je splošno odobrena in sprejeta specifikacija. Predstavlja osnovo za izvajanje 
kontrole kakovosti. Posledično specifikacija in standardizacija omogočata tudi zamenljivost 
proizvodov in njihovih sestavnih delov. Šele na osnovi izdelanih in sprejetih standardov je 
moţno izvajati kontrolo kakovosti, ki je ločena od proizvodnje. Ljudje, ki opravljajo 
kontrolo, so tako imenovani kontrolorji – izvajajo predvsem kontrolo oziroma preverjanje 
skladnosti karakteristik kakovosti izdelanih proizvodov s predpisanimi standardi. Na osnovi 
ugotovljenega stanja ločujejo proizvode na ustrezne oziroma kakovostne (so v skladu s 
standardi/specifikacijami) in neustrezne oziroma nekakovostne (ki niso v skladu s 
standardi)« – (Marolt in Gomišček, 2005, str.13). 
»Nastanek posebne funkcije kontrole kakovosti v podjetjih je imel svojo dobro in slabo 
stran. Kot dobro stran lahko smatramo določitev karakteristik kakovosti in začetek razvoja 
strokovnega področja kakovosti ter z njim povezane merilne tehnologije in opreme. 
Pomembna je tudi neodvisnost pri odločanju glede kakovosti, kar je praviloma pomenilo 
stroţje upoštevanje kriterijev kakovosti. Slaba stran pa je bila v tem, da so zaposleni 
smatrali, da je za kakovost proizvodov odgovoren le oddelek za kontrolo kakovosti in so 
se zato osredotočali predvsem na količino; tako je zanje kakovost postala manj 
pomembna. Slabost kontrole kakovosti, ki opravlja ločevanje neustreznih proizvodov od 
ustreznih, je v tem, da se nič ali zelo malo ukvarja z ugotavljanjem vzrokov neustreznosti 
in preprečevanjem nastanka takšnih proizvodov« (Marolt in Gomišček, 2005, str.13). 
Zaradi visokih stroškov, povezanih s kontrolo kakovosti proizvodov, so iskali metode, ki bi 
omogočale hitrejšo in cenejšo, obenem pa tudi še dovolj natančno ugotovitev primernosti 
kakovosti proizvodov. Ugotovili so, da določene statistične metode omogočajo dovolj 
točno sliko o kakovosti proizvodov ob niţjih stroških kontrole. Tako v štiridesetih letih 
prejšnjega stoletja pričnejo v kontrolne namene uporabljati statistične metode, ki 
predstavljajo vpeljavo načel variabilnosti procesa in teorijo vzorčenja. Uporaba teh metod 
je omogočila hitrejše in cenejše odločitve glede ustreznosti izdelanih proizvodov in 
sprejetih materialov ter boljši in večji nadzor vseh procesov (Marolt in Gomišček, 2005, 
str.13). 
»Dejavnosti kontrole kakovosti se izvajajo tudi v sedanjem času. Vendar niso več edine in 
najpomembnejše za doseganje kakovosti proizvodov. Uporabljajo se predvsem za kontrolo 
(nadzor, preverjanje) skladnosti med zahtevanim in dejanskim stanjem. V manjšem 
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obsegu pa z njimi skušamo tudi odkriti vzroke, ki povzročajo neustrezne izdelke in 
storitve« (Marolt in Gomišček, 2005, str. 13 in 14). 
Storitve podjetja, ki sem ga izbrala za analizo doseganja kakovosti so podvrţene nenehni 
kontroli slovenskega predstavništva in nemškemu principalu direktno. Nasproti prvemu se 
kontrola odraţa zlasti v obliki različnih poročil, ki jih je potrebno pripravljati mesečno, 
polletno ali letno in v izpolnitvi drugih pogodbenih določil. Vsaj dvakrat letno pa se na 
kontrolni obisk napovedo predstavniki Daimler AG, ki opravijo t.i. audit oziroma kontrolo 
delovnih procesov, delovnih pripomočkov, dokazil o potrebnih opravljenih šolanjih za 
zaposlene, kontrolo , kako podjetje skrbi za frekventno ugotavljanje zadovoljstva strank in 
podobno. Na ta način se torej ugotovi skladnost med zahtevanim in dejanskim stanjem, v 
primeru velikih odstopanj pa določi rok oziroma potrebna sprememba na boljše. 
2.2.2 DRUGA STOPNJA: ZAGOTAVLJANJE KAKOVOSTI 
»V začetku šestdesetih let prejšnjega stoletja so spoznali, da problematiko kakovosti 
podjetja ni mogoče zadovoljivo reševati samo s kontrolo ţe izdelanih proizvodov, temveč 
je potrebno h kakovosti pristopiti na drug, nov način. To še posebno velja za visoko 
produktivno proizvodnjo in kompleksnost vsake posamezne proizvodnje, kjer lahko pride 
do visokih stroškov zaradi neustrezne kakovosti« (Marolt in Gomišček, 2005, str.14). 
Do tedaj je za kontrolo kakovosti veljalo načelo »odkrij in izloči neustrezen proizvod«, kar 
je pasiven pristop, ki pokaţe, kako je bilo delo v preteklosti izvršeno, in daje le neko vrsto 
pregleda oziroma sliko preteklega dela o načrtovanju in izdelavi proizvoda. Staro načelo je 
v tej stopnji zamenjal nov, aktivni pristop, ki pravi, da je potrebno glavno skrb v zvezi s 
kakovostjo posvetiti preprečevanju, torej da ne pride do neustreznih proizvodov. To 
pomeni, da je potrebno v čim večji meri zmanjšati moţnosti realizacije neustreznega 
proizvoda in zagotoviti pogoje nastanka ustreznega proizvoda, tj. načelo preventive. 
Osredotočenost se je premaknila na dejavnosti zagotavljanja kakovosti v vseh fazah 
ciklusa načrtovanja in proizvodnje proizvoda ter na vse dejavnike, ki vplivajo na kakovost 
proizvoda. S tem naj bi se v čim večji meri zagotovilo, da bodo proizvodi imeli zahtevano 
kakovost (Marolt in Gomišček, 2005, str.14). 
»Nov pristop, ki temelji na preprečevanju neustrezne kakovosti, je strokovno bolj 
zahteven kot primarna kontrola kakovosti in je povezan z novim organizacijskim načelom, 
ki pravi, da mora vsak oddelek, vsaka funkcija oziroma vsak zaposleni v organizaciji nositi 
svoj deleţ odgovornosti za kakovost proizvoda« (Marolt in Gomišček, 2005, str.14). 
»To je tako imenovano načelo celovitosti oziroma totalnosti – vključitev vsakogar v 
organizaciji z namenom doseganja celovite kakovosti. Ker je kakovost industrijsko 
izdelanega proizvoda rezultat dela mnogih ljudi, ki delajo v različnih oddelkih in na 
različnih delovnih mestih, je zagotavljanje kakovosti nujno postala dolţnost vseh 
zaposlenih. Kakovost ni več skrb le sluţbe kontrole kakovosti, ampak vseh, ki sodelujejo 




Izpeljava teoretičnega načela je seveda toliko bolj smiselna v praksi. Če oseba odgovorna 
na spremljanje zadovoljstva odjemalcev ne prenaša informacij o stanju dalje – na delovne 
kolege, vodjo oziroma druge zaposlene, vse skupaj nima veliko smisla. Opozarjati mora na 
morebitne napake in to tako, preden je storjena večja škoda. Redno mora poročati tudi 
vodji, da je seznanjen z dejstvi in da pravočasno ukrepa, zlasti v primeru pritoţb in drugih 
oblik odjemalčevega nezadovoljstva. 
»Seveda pa delitev odgovornosti za kakovost na vse oddelke in posameznike zahteva 
istočasno tudi integracijo teh odgovornosti. Integracijsko vlogo za kakovost znotraj 
organizacije zagotavlja sistem zagotavljanja kakovosti (QA – Quality Assurance), ki 
določa za posamezne sluţbe oziroma zaposlene njihove naloge oziroma obveznosti, 
povezane s kakovostjo« (Marolt in Gomišček, 2005, str.14). 
»Tak sistem lahko definiramo kot obliko vzajemnega delovanja medsebojno odvisnih 
elementov, ki tvorijo celoto s skupnim ciljem in namenom. Z besedo »sistem« se ţeli 
poudariti načrtnost, povezanost, urejenost, smiselnost, sporazumnost in dogovorjenost. 
Vsak sistem mora imeti svojo logiko ali racionalnost, ki se odraţa v odnosu do inputa, 
outputa in cilja. Normalno je, da cilji sistema določajo in vplivajo na osnovna načela, na 
katerih temelji sistem in obenem na učinkovitost, ekonomičnost, zadovoljstvo kupca in 
podobno. Za dober sistem je značilno, da je vsaka dejavnost premišljena in koordinirana v 
smislu doseganja postavljenega cilja z optimalno učinkovitostjo. Učinkovitost sistema je 
tesno povezana z jasnim definiranjem cilja« (Marolt in Gomišček, 2005, str.14 in 15). 
»Sistem kakovosti naj bi poskrbel za to, da so vse aktivnosti, ki so povezane s kakovostjo 
proizvoda, dokumentirane, sistematično načrtovane, planirane, izvajane in nadzorovane« 
(Marolt in Gomišček, 2005, str.15). 
»Doseganje in vzdrţevanje določenega nivoja kakovosti v industrijskem načinu 
proizvodnje je sistemske narave, ki presega ozke proizvodne okvire ter vključuje vse 
funkcije in enote organizacije. Zagotavljanje kakovosti zajema vse faze industrijskega 
ciklusa, od trţnih raziskav do servisa proizvoda v uporabi. Zagotavljanje kakovosti ni več 
samo tehnične, temveč predvsem organizacijske narave« (Marolt in Gomišček, 2005, str. 
15).  
Za poenotenje pristopa h kakovosti oziroma boljše definiranje parcialnih odgovornosti iz 
naslova kakovosti v organizaciji, so bili v tej stopnji izdelani posebni nacionalni in 
mednarodni standardi. Najbolj poznani so standardi ISO 9000, ki sistematično določajo 
odgovornosti posameznih sluţb in funkcij v zvezi s kakovostjo (Marolt in Gomišček, 2005, 
str. 15). 
2.2.3 TRETJA STOPNJA: STALNO IZBOLJŠEVANJE KAKOVOSTI 
Obe predhodni stopnji sta bili osredotočeni predvsem na kakovost proizvoda tj. izdelka ali 
storitve. V devetdesetih letih prejšnjega stoletja se je pričelo gledati na problematiko 
kakovosti skozi procese, ki potekajo v podjetju ali ustanovi, kajti procesi so tisti, ki dajejo 
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proizvod. To je tako imenovani procesni pristop h kakovosti (CQI – Continuous Quality 
Improvement) – (Marolt in Gomišček, 2005, str.15). 
 Ta stopnja vključuje vrsto načel, ki so poznana kot tako imenovana načela 
managementa celovite kakovosti, poznanega pod kratico TQM2 (angl. Total Quality 
Management). Gre za nov izziv, pred katerega je v sedanjem času postavljena uprava 
vsakega podjetja in vsake ustanove, ki ţeli izboljšati učinkovitost in uspešnost poslovanja 
organizacije (Marolt in Gomišček, 2005, str. 16). 
Management celovite kakovosti opredeljuje odnos do kupca. Pomembno je, da zna 
podjetje kupcu prisluhniti, saj mu le tako lahko zagotovi tisto kakovost, ki jo ţeli. Kakovost 
je vrednost, ki jo kupec, glede na svoje potrebe, priznava določenemu izdelku ali storitvi. 
Management celovite kakovosti stremi k sočasnemu izboljšanju vseh treh vrhov 
enakostraničnega trikotnika, ki ga sestavljajo kakovost, stroški in roki. S tem prispeva k 
povečanju vrednosti izdelka v očeh kupca. Notranji kupci, vsakdo, ki prejme in nadaljuje 
delo od nekoga drugega v podjetju, so prav tako pomembni kot zunanji kupci ali končni 
porabniki izdelkov ali storitev. Ti tudi tvorijo verigo kakovosti, ki sega od dobavitelja do 
potrošnika. Pristop se imenuje celovit, ker zaobjema vse, kar počne podjetje: vse procese 
in vse zaposlene na vseh ravneh podjetja in v vsakem trenutku. To je stalna dejavnost, 
ker teţi k trajnemu izboljšanju, odpravljanju odpada in zmanjšanju stroškov, krepitvi 
zvestih odnosov z dobavitelji in kupci. Čeprav se še vedno uporabljajo statistične tehnike 
nadzora, je ta pristop bolj usmerjen v management, kot v specifične tehnične postopke. 
Kakovost je potrebno načrtovati, uveljaviti in nadzirati s samega vrha podjetja (Marolt in 
Gomišček, 2005, str.35 in 36). 
 
TQM je kritični pristop do izdelkov in storitev podjetja, do procesov, kjer ti nastajajo, in 
ljudi, ki opravljajo delo, s katerim se zagotavlja, da bodo vsi skupaj popolnoma zadovoljili 
dogovorjene zahteve kupca. 
 
TQM razumemo kot enega izmed multidimenzionalnih managerskih pristopov, ki je 
usmerjen predvsem h kakovosti kot dejavniku, ki prispeva k uspešnosti organizacije v 
največji meri. 
V literaturi se s pojmom celovitega obvladovanja kakovosti najpogosteje povezujejo (Ruth 
v: Ivanko, 2005, str. 218): 
 osredotočenost na kupca oziroma stranko; 
 zavezanost vsake organizacije (še posebej izvršilnega vodstva) za stalno 
izboljševanje kakovosti; 
 usposabljanje in izobraţevanje sta pomembni naloţbi podjetja; 
 vključenost vseh zaposlenih na vseh ravneh za doseganje boljše kakovosti; 
 procesna usmerjenost; 
                                                          
2 Izraz management celovite kakovosti, TQM, je definiral Armand Feigenbaum, ki je bil vodja sluţbe kakovosti pri General 
Electric v ZDA. Poudarja, da TQM ni tehnična dejavnost, temveč da je to vidik managementa. 
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 izboljšanje komuniciranja med vsemi ravnmi v organizaciji in razvoj 
timskega dela; 
 uporaba primernih tehnik in orodij ter redna kontrola njihove učinkovitosti; 
 postavljanje ciljev na posameznih področjih, ciljev organizacije kot celote in 
poročanje o njihovem doseganju; 
 redno kritično preverjanje procesov in dejavnosti ter uvajanje sprememb in 
izboljšav tam, kjer so potrebne; 
 vključevanje načel kakovosti v zasnovo izdelkov oziroma izvedbo storitev; 
 določanje metod merjenja in na njihovi podlagi preverjanje uspeha. 
TQM dosegamo z managementom, s cilji in vizijo, s popravnimi in preventivnimi ukrepi, s 
presojami, z izobraţevanjem in s sodelovanjem vseh zaposlenih. Za prehod v celovito 
obvladovanje kakovosti mora imeti podjetje uveden sistem dolgoročnega zagotavljanja 
kakovosti, hkrati mora upoštevati še stroške in dobavne roke, vodstvo pa mora upoštevati 
učinke svojega poslovanja na širšo druţbo. Izpeljati je potrebno miselno revolucijo (Marolt 
in Gomišček, 2005, str. 16–18). 
 
2.3 DEJAVNIKI KAKOVOSTI STORITEV 
Zaradi poenotenja kriterijev, s katerimi lahko opredelimo kakovost storitev, so raziskovalci 
razvili pet ključnih dejavnikov (dimenzij) kakovosti (angl. realiability, assurance, 
tangibles, empathy, responsiveness – označujemo jih tudi s kratico RATER), med 
katerimi lahko potrošnik razlikuje in katere prikazuje naslednja preglednica (Moţina, 2010, 
str. 312). 
Preglednica 1: Pet dimenzij kakovosti in njihov pomen 
 




Videz fizičnega okolja, opreme, naprav, zaposlenih in komunikacijskih 
naprav. 
ZANESLJIVOST Sposobnost, da obljubljene storitve izvedemo zanesljivo in točno. 
ODZIVNOST 
Pripravljenost pomagati porabnikom in jim zagotoviti takojšnje 
storitve. 
ZAGOTAVLJANJE 
Pomeni, da imajo zaposleni, ki opravljajo določeno storitev, ustrezna 
znanja in usposobljenost. Poleg tega morajo biti vljudni, prijazni in 
prepričljivi, potrošnikom pa morajo vzbujati zaupanje in varnost. 
VŢIVLJANJE 
Dostopnost storitev in moţnosti stikov (tako fizično, komunikacijsko, 
storitveno; tudi dostopnost vodilnih oseb, če je potrebno). Sprotno 
informiranje porabnikov v jeziku, ki ga razumejo in mu prisluhnejo. 
Prizadevanje, da bi poznali porabnike in njihove potrebe.  
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Naslednja preglednica pa prikazuje hkrati 10 in 5 ţe omenjenih kriterijev. Kaj to pomeni? 
Ko so znanstveniki poskušali identificirati dimenzije, ki določajo kakovost storitve ali 
izdelka, in sicer tako, da so proučevali literaturo, ki je obravnavala določeno dejavnost, ter 
s spraševanjem zaposlenih, so dobili 10 dimenzij kakovosti, prikazanih v drugem 
stolpu preglednice 2: urejenost, zanesljivost, odzivnost, pristojnost, vljudnost, zaupanje – 
vrednost, varnost, dostopnost, komunikativnost, razumevanje porabnikov. Ko pa so te 
dejavnike merili pri potrošnikih, se je pokazalo, da lahko potrošniki razlikujejo le med 
petimi, prikazane pa so v prvem stolpcu naslednje preglednice: urejenost, zanesljivost, 
odzivnost, zagotavljanje in vţivljanje. Raziskovalci, ki so te dejavnike oziroma dimenzije 
določili, so bili Parasuraman, Zeithaml in Berry (Moţina et al, 2010, str. 312 in 313). 
Njihova razvrstitev ključnih dimenzij kakovosti storitev je nastala kot izid obseţne 
raziskave v zvezi s problematiko kakovosti storitev na področju štirih različnih storitvenih 
sektorjev v začetku osemdesetih let.  
Preglednica 2: Vse dimenzije kakovosti 
5 KRITERIJEV 10 KRITERIJEV POMEN 
UREJENOST UREJENOST 
Videz fizičnega okolja, opreme, naprav, 
zaposlenih in komunikacijskih naprav. 
ZANESLJIVOST ZANESLJIVOST 
Sposobnost, da obljubljene storitve 
izvedemo zanesljivo. 
ODZIVNOST ODZIVNOST 
Pripravljenost pomagati potrošnikom in 
jim zagotoviti takojšnje storitve. 
ZAGOTAVLJANJE 
PRISTOJNOST 
Posedovanje zahtevanega znanja in 
usposobljenosti za opravljanje storitev. 
VLJUDNOST 
Ljubeznivost, spoštovanje, upoštevanje 
potrošnikov in prijaznost zaposlenih, ki 
imajo neposredne stike s porabniki. 
ZAUPANJE 
Vrednost zaupanja, prepričljivost, 
poštenost storitev in ljudi, ki jih nudijo. 
VARNOST 




Dostopnost storitev in moţnosti stikov 
(tako fizično, komunikacijsko, storitveno; 
tudi dostopnost vodilnih oseb, če je 
potrebno). 
KOMUNIKATIVNOST 
Sprotno informiranje potrošnikov v 
jeziku, ki ga razumejo in mu prisluhnejo. 
RAZUMEVANJE 
POTROŠNIKOV 
Prizadevanje, da bi poznali potrošnike in 
njihove potrebe. 
 
Vir: Damjan in Moţina v: Moţina et al. (2010, str. 313) 
Prve tri dimenzije – urejenost, zanesljivost, odzivnost – so identificirali tako raziskovalci 
kot tudi potrošniki. Dimenzije – pristojnost, vljudnost in zaupanje – vrednost, varnost pa 
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so kot take identificirali in jih raziskovali raziskovalci, ne pa tudi potrošniki. Potrošniki so 
jih sicer identificirali, niso pa jih razlikovali; pojmovali so jih z zbirnim pojmom 
zagotavljanje. Dimenzije dostopnost, komunikativnost, razumevanje porabnikov so prav 
tako razločevali samo raziskovalci, medtem ko potrošniki te dimenzije pojmujejo kot 
vţivljanje. 
Urejenost (angl. tangibles) – ki se nanaša na primer na opremo za izvajanje storitve, 
zunanjo pojavnost osebja, zgradbe in njihovo opremljenost ter druge ljudi, prisotne pri 
izvajanju storitev. 
Pomembno je, da imamo urejena razmerja do zaposlenih. Vsakršne neurejene 
razmere in razmerja z zaposlenimi in med zaposlenimi se lahko kot negativna pokaţejo 
tudi navzven, to pa je škodljivo, ker negativno vpliva na stranke. Podjetje mora zato nujno 
zagotoviti notranjo urejenost, ki bo potem pogoj za zunanjo urejenost, le-to pa porabniki 
takoj opazijo. Seveda obstajajo tudi podjetja, ki imajo zlagano, laţno zunanjo urejenost, v 
notranji organizaciji pa vlada kaos. Vendar ta notranji kaos slej ko prej prodre navzven. 
Na nek način lahko kakovost predstavimo s piramido, ki je podobna Maslowovi hierarhiji 
potreb, s tem da pri kakovosti kot prvo stopnjo – temelj, navedemo urejenost 
organizacije. Šele ko je zadovoljen, izpolnjen  oziroma »sezidan« ta temelj, lahko rečemo, 
da lahko seţemo po naslednji stopnji, ki pa je lahko različna od podjetja do podjetja.  
Zanesljivost (angl. reliability) vsebuje skladnost v izvajanju. Zanesljivost pomeni, da 
ponudnik/izvajalec pravilno izvaja storitve ţe prvič. Pomeni tudi, da se ponudnik/izvajalec 
drţi določenega oziroma dogovorjenega. Vključuje na primer točnost v pošiljanju računov, 
pravilno vodenje različnih evidenc, izvajanje storitve ob dogovorjenem času, izvajanje 
storitve po standardih in podobno.  
Interes vsakega ponudnika je, da pridobi stranko za dlje časa, vendar pa mora vseeno 
priti do prvega nakupa. Tako obstajata dve fazi: najprej je treba spodbuditi zaupanje 
strank in jih s tem pritegniti, v drugi fazi pa se z uresničitvijo obljubljenega stranko tudi 
resnično pridobi. Ponudnik na ta način dolgoročno vpliva na to, da mu stranke vedno bolj 
zaupajo; in zato je vedno večja verjetnost, da bodo postale stalne, zadovoljne in 
vračajoče se stranke. 
Odzivnost (angl. responsiveness) odraţa pripravljenost osebja na izvajanje storitev 
oziroma na pomoč odjemalcem, čemur lahko rečemo tudi aţurnost storitev. Je časovna 
kategorija. Porabnik to kategorijo čuti kot čas čakanja na storitev, ta čas pa lahko oceni 
kot predolg, zelo kratek ali še sprejemljiv. 
Po drugi strani pa je odzivnost tudi kategorija v smislu spoštovanja stranke. Namreč, če 
ţelimo stranki pomagati, se moramo na njeno potrebo po pomoči odzvati in to čim hitreje. 
Zagotavljanje predstavlja skupino dejavnikov ali dimenzij, in sicer: 
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 pristojnost (angl. competence) vključuje ustrezna znanja in veščine v zvezi z 
izvajanjem storitev; 
 vljudnost (angl. courtesy) vsebuje vljudnost in prijaznost kontaktnega osebja ter 
spoštovanje in upoštevanje odjemalcev. V to dimenzijo sodijo na primer skrb za 
lastnino odjemalcev ter uglajeno in urejeno kontaktno osebje; 
 zaupanje (angl. credibility) vsebuje delovanje ponudnika/izvajalca storitev v 
interesu odjemalcev. H gradnji te dimenzije kakovosti storitev lahko prispevajo na 
primer ugled organizacije, njeno ime in osebne značilnosti kontaktnega osebja; 
 varnost (angl. security) je skrb za odpravo nevarnosti oziroma tveganj ali 
dvomov. Vključuje na primer fizično varnost, finančno varnost in zaupnost 
podatkov. 
V to skupino spadajo dimenzije dostopnost, komunikativnost in razumevanje potrošnikov. 
 dostopnost (angl. access) pomeni razpoloţljivost storitev in preprostost stika 
med odjemalcem in izvajalcem. Vključuje na primer hitro moţnost zveze z 
izvajalcem storitve po telefonu ali elektronski pošti, kratek čakalni čas, primeren 
odpiralni čas in ustrezno lokacijo pri ponudbi storitev. Dostopnost v pomenu 
razpoloţljivosti oziroma dela zmoţnosti je pravzaprav verjetnost, da bo potrošniku 
neka storitev na voljo v času, ko jo bo potreboval; 
 komunikativnost (angl. communication) pomeni skrb za obveščenost 
potrošnikov, skrb za vzajemno zvezo oziroma skrb za registriranje reagiranja 
potrošnikov in uporabo jezika oziroma načina izraţanja, ki je potrošnikom 
razumljiv. Komuniciranje vključuje na primer razlago vsebine storitev, razlago 
cenovne strukture, razlago kompromisov med kakovostjo storitev ter stroški. Je 
sposobnost prepričati potrošnike oziroma jim zagotoviti, da bodo njihovi problemi 
resnično rešeni; 
 razumevanje in poznavanje potrošnikov (angl. understanding the customer) 
predstavlja skrb za nenehno ugotavljanje značilnosti potreb potrošnikov. Pri tem 
gre na primer za ugotavljanje posebnih zahtev potrošnikov, zagotavljanje skrbi za 
vsakega posameznika in posebno pozornost stalnim kupcem. 
 
2.4 MERJENJE KAKOVOSTI STORITEV 
Posebno problemsko področje je merjenje kakovosti storitev. Merjenje kakovosti 
storitev daje povratne informacije o zaznavanju kakovosti storitev s strani potrošnikov - te  
so pomembne tako za zaposlene, ki delajo s strankami, kakor tudi za vodstvo podjetja.  
Ugotavljanje, kako se kakovost storitev izraţa v vedenju potrošnikov, je stroškovno visok 
faktor za povprečno organizacijo. V okviru menedţmenta kakovosti storitev ima merjenje 
kakovosti storitev usodno vlogo, saj daje povratne informacije o značilnostih zaznavanja 
kakovosti storitev s strani potrošnikov. Te informacije morajo usmerjati vse druge procese 
v okviru menedţmenta kakovosti storitev. 
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Kakovost storitev, ki je v veliki meri subjektiven, psihološki koncept, lahko ugotavljamo le 
glede na njeno manifestiranje, to je glede na to, kako se kaţe v izraţanju oziroma 
obnašanju potrošnikov storitev. Zaradi vpliva številnih dejavnikov pa to izraţanje oziroma 
obnašanje ne predstavlja objektivne slike njihovega zadovoljstva s storitvami. Običajno je 
rezultat njihovih predsodkov, pričakovanj in racionaliziranja odločitev (Klaus v: Moţina, 
2010, str. 322–327). Zaradi pomanjkanja objektivnih meril je torej za organizacijo še 
najprimernejši pristop za ovrednotenje kakovosti merjenja tega, kako potrošniki zaznavajo 
kakovost storitev. Raziskovalci pri ugotavljanju kriterijev, ki jih potrošniki uporabljajo pri 
izbiri in vrednotenju storitev, uporabljajo različne kreativne, neposredne in posredne 
metode – projektivne tehnike. Pri tem uporabljajo znanja iz matematike, statistike, 
sociologije, psihologije in drugih ved. Kljub temu pa še ni na voljo uveljavljenega skupka 
kvantitativnih metod za takšno merjenje. Vsak potrošnik je posameznik, ki ima svojstvena 
pričakovanja v zvezi s kakovostjo določene storitve v primerjavi z drugimi storitvami. Teh 
pričakovanj običajno posebej ne izrazi in obstajajo pogosto le na podzavestni ravni. 
Pričakovanja, na osnovi katerih potrošniki vrednotijo storitve, so značilno usmerjena na 
celotno menjalno okoliščino. 
Ravni pričakovanj v zvezi z določeno storitvijo se od posameznika do posameznika 
razlikujejo, prav tako pa so tudi časovno dinamične. Za storitve so značilne določene 
lastnosti, ki so omenjene na začetku, ki pa jih je razumsko teţko dojeti. Zato potrošniki pri 
storitvah običajno ocenjujejo kakovost na osnovi značilnosti tistih sestavin storitev, za 
katere imajo občutek, da so kvalificirani za njihovo ocenjevanje. Tako na primer servisno 
storitev osebnega vozila ocenjujejo na osnovi kakovosti same storitve, hitrosti izvedbe 
storitve, razumljive cene, prijaznosti sprejemnega osebja in podobno. Raziskave z 
najrazličnejših področij tudi kaţejo na to, da si potrošniki pri vrednotenju procesov 
pomagajo predvsem s tistimi sestavinami, ki jih lahko zaznajo – torej s fizičnimi 
sestavinami. V zvezi z informiranjem o kakovosti storitev so storitvene organizacije vedno 
soočene z omejeno sposobnostjo potrošnikov, da učinkovito uporabijo pogosto zelo 
sestavljene informacije. Pri tem imajo več moţnosti. V osnovi pa se odločajo med tem, da 
ponujajo potrošnikom čim bolj preproste informacije, in tem, da jih izobraţujejo v smeri 
uporabe zahtevnejših oblik informacij. 
Smotrno merjenje kakovosti storitev zahteva redno, napredno spremljanje vedenja 
potrošnikov teh storitev. Stroški takšnega spremljanja pa so za povprečno storitveno 
organizacijo pogosto previsoki. Številne organizacije so namreč usmerjene v kratkoročno 
doseganje dobičkov, smotrno spremljanje obnašanja potrošnikov pa običajno kaţe izide 
šele na daljši rok. Zaradi tega se storitvene organizacije posluţujejo preprostih načinov 
merjenja kakovosti svojih storitev. 
Pri tem se kaţe več pomanjkljivosti (Snoj, 1998, str. 205). Organizacije uporabljajo za 
merjenje kakovosti izdelkov kratke vprašalnike, namenjene potrošnikom. Izidi, dobljeni 
na ta način, so zelo vprašljivi, saj odgovori običajno niso dovolj podrobni, da bi natančno 
osvetlili problem. Informacije dajejo običajno le potrošniki, ki so motivirani zaradi 
ekstremnega (ne)zadovoljstva s storitvami. Enako velja za informacije iz osebnih 
stikov oziroma korespondence s potrošniki. Organizacije pogosto ugotavljajo raven 
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kakovosti storitev, tako da o njej neposredno sklepajo na osnovi empiričnih podatkov v 
zvezi z odstotkom potrošnikov, ki se vračajo, v zvezi s prodajnimi izidi, s trţnimi deleţi, v 
zvezi z donosom sredstev. Takšni podatki so lahko v pozitivni zvezi s kakovostjo storitev, 
vendar pa neposredno ne odraţajo ravni te kakovosti oziroma ravni zadovoljstva 
potrošnikov s storitvami. Pri sistemih spremljanja reklamacij se lahko zgodi, da v 
primeru ustnih pritoţb potrošnikov osebje le-teh ne posreduje poslovodstvu. Pri teh 
sistemih je pogosto tudi kopičenje negativnih informacij s halo učinkom v pomenu »nič ni 
dobro«. Pogosto so pritoţbe le zbirek različnih vzrokov, ki ostanejo prikriti, neznani. 
Poleg knjige pritoţb in pohval se vedno pogosteje uporabljajo posebne linije z 
brezplačnimi telefonskimi številkami, preko katerih lahko potrošniki dobijo informacije, 
izrazijo pritoţbe in predloge. Spremljanje teh informacij predstavlja najcenejši način 
ugotavljanja vzrokov nezadovoljstva potrošnikov, ne pa najlaţji, saj se informacije 
pojavljajo neenakomerno in v različnih oblikah (Kotler v: Moţina, 2010, str. 335). 
Tudi kontaktno osebje, ki je v neposrednem stiku s kupci, predstavlja neprecenljiv vir 
informacij o zadovoljstvu kupcev s storitvami organizacije in ima neposreden vpliv na 
njihovo zadovoljstvo. Priporočljivo je, da storitvena organizacija pooblasti izvajalce 
storitve, da lahko sami urejajo manjše zahtevke ali pritoţbe strank, pri čemer naj bodo 
jasno določene meje, do kod lahko izvajalec samostojno odloča glede posamezne pritoţbe 
stranke. Najpogosteje se kritika izgubi oziroma zaduši na najniţjih ravneh v organizacijski 
strukturi zaradi strahu niţjih zaposlenih pred kaznovanjem.  
Treba je vzpostaviti sistem hitrega in preprostega posredovanja povratnih informacij ter 
sistem nagrajevanja zaposlenih, ki vestno posredujejo koristne informacije o odjemalcih. 
Teţava, ki se pojavlja pri tem, pa je, da večina zaposlenih, ki je vsak dan v stiku s kupci, 
običajno nima časa, orodij in motivacije, da bi prisluhnili kupcem.  










PRITOŢB majhna velika 
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Storitvena podjetja pri reševanju pritoţb svojih potrošnikov delajo pogosto napake na ta 
način, da se za pritoţbe potrošnikov odgovorni sploh ne zmenijo, nanje ne odgovarjajo ali 
pa da zahtevajo pokritje dela stroškov, ki se nanašajo na rešeno pritoţbo. Da bi podjetje 
uspešno reševalo pritoţbo, mora vzpostaviti komunikacijske povezave med potrošniki in 
reševalci pritoţb, določiti odgovorne osebe za reševanje pritoţb, prav te pa morajo 
reševati pritoţbe potrošnikov brez nepotrebnega nadlegovanja pritoţnika (Moţina, 2010, 
str. 335). 
 Običajno poskušajo  storitvene organizacije meriti kakovost storitev tako, da oblikujejo 
standarde njihovega delovanja in nato primerjajo dejansko delovanje s standardi. Pri 
tem so soočene s teţavo, da standardi ne odsevajo dejanskih pričakovanj, še manj pa 
ţelja potrošnikov. Zlasti pri sestavljenih storitvah, kjer je veliko kontaktov s potrošniki, 
aktivna udeleţba potrošnikov v izvajanju storitev povečuje variabilnost in s tem stopnjo 
negotovosti v zvezi z ravnijo kakovosti storitev. Raven variabilnosti je teţava v zvezi s 
pričakovanji potrošnikov tudi v tem, da se nanašajo na najrazličnejše značilnosti oziroma 
lastnosti storitev. Za storitvene organizacije so teţave predvsem pri specificiranju 
procesnih sestavin storitev (na primer prijaznost osebja), ki jih ni moţno natančno 
opredeliti (v času, s teţo, v kalorijah ali drugih merljivih kazalcih) in pri katerih 
tradicionalne raziskovalne metode niso uporabne. Zato je pametno vezati standarde na 
merljive vrednosti, kot na primer na povprečen čas kupčevega čakanja na storitev in 
podobno, saj je to najlaţji, vendar pa vprašljiv način za merjenje kakovosti. 
2.5 MODELI KAKOVOSTI STORITEV 
Raziskovalci so razvili različne modele za ugotavljanje in presojo kakovosti 
storitev. Prevladujeta dve osnovni skupini modelov. V prvo sodijo tisti modeli, ki se 
osredotočajo na uporabnikovo vrednotenje kakovosti pred procesom nakupa oziroma pred 
izvajanjem storitve. V drugi skupini pa so tisti modeli, ki so usmerjeni v ocenjevanje 
potenciala posameznih dejavnikov storitvenega procesa in vrednotenje izbranih značilnosti 
storitvenega procesa. 
Razumevanje koncepta kakovosti storitev je zelo pomembno za vzpostavitev takšnega 
projekta in metod dela, ki vodijo k čim višji kakovosti storitev. Posamezni avtorji so 
poskušali ponudnikom storitev pripraviti orodja v obliki modelov kakovosti storitev, s 
katerimi bi bilo mogoče postavljati standarde in meriti odjemalčeva pričakovanja in 
zaznavanja kakovosti storitev. V strokovni literaturi srečujemo številne modele 
kakovosti storitev, med katerimi so najbolj poznani naslednji (Potočnik, 2004, str. 99–
107): 
 MODEL VRZELI – raven kakovosti storitve je opredeljena kot peta vrzel med 
pričakovanji uporabnika in njegovim zaznavanjem dejansko prejete storitve; 
 MODEL SERVQUAL – trenutno najbolj uveljavljen model kakovosti storitev, znan 
tudi pod imenom »model petih razkorakov« (angl. The Five Gap Model). Model je 
zastavljen tako, da meri razkorak med doţiveto in pričakovano kakovostjo storitve; 
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 MODEL KAKOVOSTI STORITEV 4 Q – za presojo kakovosti storitev so 
pomembni kakovost načrtovanja, kakovost izvedbe storitve, kakovost izvedbe ob 
določenem času in kakovost odnosov; 
 MODEL PRIČAKOVANE IN ZAZNANE KAKOVOSTI STORITEV – osredotoča 
se na tri temeljne kamne vrednotenja kakovosti storitev: imidţ podjetja (je podoba 
podjetja, ki jo imajo posamezniki o podjetju v določenem času in se lahko 
spreminja), kakovost procesa in kakovost izida; 
 MODEL VZAJEMNEGA ODNOSA MED IZVAJALCEM IN PORABNIKOM 
STORITVE – kakovost storitve je odvisna izključno od vzajemnega odnosa, do 
katerega pride med izvajanjem storitve med izvajalcem in uporabnikom. 
    
2.6 EVROPSKI SAMOOCENITVENI MODEL POSLOVNE ODLIČNOSTI - 
EFQM 
V osemdesetih letih prejšnjega stoletja so evropska podjetja začela dokončno spoznavati, 
da je za preţivetje in uspeh poslovanja potrebno kakovosti posvetiti bistveno večjo 
pozornost kot dotlej. Na zahtevnejših trgih je namreč pravo konkurenčno prednost 
mogoče doseči le s kakovostjo. Ta ugotovitev se ne nanaša samo na kakovost poslovnih 
učinkov ampak tudi na dostavo, administracijo, servisiranje kupcev in ostale poslovne 
vidike podjetja. Kakovost predstavlja vse oblike in načine, s katerimi poskuša podjetje 
izpolniti potrebe in pričakovanja svojih kupcev kakor tudi zaposlenih, lastnikov podjetja in 
organizacije v njenem širšem smislu.  
Evropski model kakovosti3 je bil razvit po vzoru nagrad za kakovost v dveh gospodarsko 
najmočnejših drţavah, na Japonskem in v Ameriki. Štirinajst vodilnih zahodnoevropskih 
podjetij je leta 1988 oblikovalo Evropsko fundacijo za vodenje kakovosti (angl. 
European Foundation For Quality Management). V začetku leta 1992 je število članov 
naraslo na skoraj 200. EFQM še vedno igra pomembno vlogo pri utrjevanju poloţaja 
zahodnoevropskih podjetij na svetovnem trgu. To dosega na dva načina; in sicer s 
pospeševanjem sprejemanja kakovosti kot strategije za doseganje konkurenčne prednosti 
na svetovnih trgih ter z vzpodbujanjem in s pomočjo pri vpeljavi aktivnosti za izboljšanje 
kakovosti. Podjetje dosega poslovne rezultate s pomočjo procesov, pri čemer v glavni 
vlogi sodelujejo zaposleni. Če strnemo, procesi in ljudje so dejavniki, ki omogočajo 




                                                          
3
 Evropski samoocenitveni model poslovne odličnosti je bil razvit kot ogrodje za Evropsko priznanje za kakovost EQA (angl. 
European Quality Award), s sponzoriranjem Komisije evropske skupnosti CEC (angl. European Commission), Evropske 
fundacije za obvladovanje kakovosti EFQM in Evropske organizacije za kakovost EOQ (angl. European Ogranization for 
Quality), katere polnopravni član je od leta 1992 tudi Slovensko zdruţenje za kakovost SZK. 
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To lahko prikaţemo grafično na naslednji način: 
Slika 3: Model odličnosti EFQM 
 
Vir: EFQM Excellence Model (2003) 
Model odličnosti EFQM je splošen in neobvezujoč okvir, ki temelji na 9 osnovnih merilih in 
32 podmerilih. Pet od osnovnih meril spada v skupino tako imenovanih »dejavnikov« in 
štiri merila v skupino »rezultatov«. »Dejavniki« v bistvu predstavljajo dejavnosti, ki jih 
organizacija izvaja, »rezultat« pa predstavlja doseţke organizacije. »Rezultati« so 
posledica »dejavnikov« (Marolt in Gomišček, 2005, str. 528). 
Namen modela EFQM je v tem, da podjetjem, ki so izvedla samoocenitev4, omogoča 
primerjavo z drugimi ocenjenimi podjetji in s tem uvrstitev na lestvici poslovne odličnosti. 
Gre za vprašalnik, pri katerem posameznik ali skupina v organizaciji posamezna vprašanja 
točkuje subjektivno in brez objektivnega preverjanja, v čemer se vidi ena od 
pomanjkljivosti tega modela. Po drugi strani pa podjetje na takšen način5 ugotovi svoj 
trenutni poloţaj glede doseganja kakovosti svojih izdelkov oziroma storitev in na takšen 
način laţje usmeri svoje bodoče delovanje v prednostne poslovne procese. 
 
                                                          
4 Samoocenjevanje pomeni obseţen, sistematičen in reden pregled dejavnosti in rezultatov organizacije s sklicevanjem na 
model odličnosti EFQM. S procesom samoocenjevanja lahko organizacija jasno določi svoje prednosti ter področja, ki jih 
nato spremlja in ugotavlja napredek z zvezi z njimi (Marolt in Gomišček, 2005, str. 533). 
 
5 Za izvajanje samoocenjevanja ni ene same prave poti – obstaja več pristopov npr. pristop s vprašalnikom, pristop z 
matrično shemo, pristop z delavnico, pristop z obrazcem, pristop s simulacijo, kakor tudi njihova kombinacija. Glavna 
dejavnika, ki odločata o pravem pristopu za posamezno organizacijo sta njena trenutna kultura in ocena, ki se jo pričakuje 
od samoocenjevanja. Različni pristopi prinašajo različne koristi in so povezani z različnim tveganjem (Marolt in Gomišček, 




2.6.1 DEJAVNIKI EFQM 
Dejavniki so opisani po vrstnem redu kot jih prikazuje slika zgoraj (po Marolt in Gomišček, 
2005, str.529): 
1. VODENJE ali bolje rečeno VODSTVO, ki se zavzema za obvladovanje kakovosti v 
podjetju veliko oziroma v največji meri pripomore k uveljavljanju managementa 
celovite kakovosti oziroma TQM. Vodstvo mora vzpodbujati vse zaposlene k 
neprestanim izboljšavam, dajati vzgled, ustrezno komunicirati z vsemi ravnmi 
organizacije, sodelovati pri usposabljanju zaposlenih in njihovem nenehnem 
izobraţevanju, nagrajevati dobre rezultate in podobno. Zelo pomembna naloga 
vodstva pri zagotavljanju celovitega obvladovanja kakovosti je tudi povezovanje s 
kupci in dobavitelji, kjer je potrebno vzpostaviti partnerske odnose, skupne teame 
za izboljšave in s tem zagotoviti zadovoljstvo tako pri kupcih kot tudi pri 
dobaviteljih.  
2. POLITIKA in STRATEGIJA, kjer je pomembno kako podjetje vključuje koncept 
celovitega obvladovanja kakovosti v določanje, praktično uveljavljanje, 
pregledovanje ter izboljšanje svoje politike in strategije. Pristop k celovitemu 
obvladovanju kakovosti naj bi nazorno prikazal naslednje: 
 kako politika in strategija temeljita na konceptu celovitega obvladovanja 
kakovosti – sem sodijo področja, ki pokaţejo kako se celovito obvladovanje 
kakovosti v podjetju odraţa v vrednotah, viziji, poslanstvu in prepričanju; 
 kako uporaba ustreznih informacij določa politiko in strategijo – sem sodijo 
področja, ki lahko vključujejo uporabo povratnih informacij s strani kupcev, 
dobaviteljev in zaposlenih v podjetju, uporabo podatkov primerjav z 
najboljšimi in uporabo metod napovedovanja; 
 kako sta politika in strategija podlaga poslovnim načrtom – sem sodijo 
področja, ki lahko pokaţejo, kako so bistveni načrti preverjeni in 
spremenjeni z namenom, da se uskladijo s politiko podjetja; 
 na kakšen način se politika in strategija preverjata in izboljšujeta – sem 
sodijo področja, ki se nanašajo na to kako podjetje vrednosti svojo 
učinkovitost in pomen svoje politike ter kako preverja in izboljšuje to 
politiko; 
3. RAVNANJE Z LJUDMI, kjer pristop celovitega obvladovanja kakovosti nazorno 
prikaţe naslednje: 
 kako podjetje s pomočjo nabora, usposabljanja in napredovanja ohranja in 
razvija ključne zmoţnosti zaposlenih – sem sodijo področja, ki pokaţejo 
kako managerji določajo usposobljenost zaposlenih in jo primerjajo z 
zahtevami podjetja, kako načrtujejo nabor in napredovanje ljudi, kako 
določajo in izvajajo programe usposabljanja ter nadzorujejo učinkovitost 
usposabljanja; 




 kako podjetje spodbuja povezanost vseh zaposlenih v prizadevanjih za 
kakovost in neprestane izboljšave – sem sodijo področja, ki kaţejo na to 
kako podjetje uporablja sheme predlogov in idej, kroţke kakovosti, skupine 
za korektivne ukrepe, interne konference in podobno. 
4. IZKORIŠČANJE in OHRANJANJE VIROV, kjer je pomembno predvsem to, kako 
podjetje z optimizacijo virov stalno izboljšuje svoje poslovanje. Pristop k 
celovitemu obvladovanju kakovosti zajema: 
 finančne vire (ravnanje z denarjem, obratnimi sredstvi, obvladovanje 
stroškov – s poudarkom na opredelitvi in uporabi stroškov kakovosti, 
finančno vrednotenje strategij, ravnanje s premoţenjem delničarjev, 
kriteriji za finančno odločanje in podobno); 
 vire informacij (zagotavljanje in izboljševanje veljavnosti podatkov, 
celovitosti, dosegljivosti in namena podatkov, pripravljenosti in 
razpoloţljivosti podatkov in informacij kupcem in dobaviteljem kakor tudi 
vodilnim in ostalim zaposlenim, ki so vključeni v izboljšave in podobno); 
 uporabo tehnologije (kako se glede na učinek vrednotijo alternativne in 
prihajajoče tehnologije, kako se izkoriščajo tehnologije, ki zagotavljajo 
konkurenčne prednosti, kako se uvajanje tehnologije povezuje z 
načrtovanjem kadrovskih resursov). 
5. PROCESI, ki prikazujejo, kako se z namenom zagotoviti neprestane izboljšave v 
poslovanju podjetja identificirajo, pregledujejo in če je potrebno revidirajo ključni 
in podporni procesi. Samoocenitev naj bi med drugim pokazala naslednje: 
 kako se identificirajo ključni procesi – sem sodijo področja, ki vključujejo 
opredelitev ključnih procesov, urejanje povezav med procesi, vrednotenje 
njihovega vpliva na poslovanje in podobno; 
 kako podjetje sistematično obvladuje svoje ključne in podporne procese – 
sem sodijo področja, ki vključujejo vzpostavljanje lastništva in standardov 
delovanja procesov, opredelitev kdo in kako nadzoruje standarde, vloge 
ISO certificiranja in drugo; 
 kako podjetje pri izboljšavah procesa spodbuja inovativnost in kreativnost – 
sem sodijo področja, ki vključujejo odkrivanje in uporabo novih pristopov 
razvoja nove tehnologije in nove filozofije delovanja, uveljavljanje 
kreativnih sposobnosti zaposlenih in podobno. 
2.6.2 REZULTATI EFQM 
Kriteriji rezultatov zadevajo vse kar je podjetje doseglo in kar dosega. Rezultati podjetij in 
trendi za vse kriterije rezultatov naj bi bili ocenjeni glede na cilje podjetja, pomen 
rezultatov za vsako od skupin, ki jih podjetje zanima (kupci, zaposleni, delničarji, širša 
okolica podjetja), trenutno raven oziroma stanje delovanja podjetja in kjer je primerno 





Med rezultate EFQM prištevamo (po Marolt in Gomišček, 2005, str.529 in 530): 
6. ZADOVOLJSTVO KUPCEV, kjer nas zanima kakšno je zaznavanje neposrednih in 
posrednih zunanjih kupcev o podjetju in o njegovih poslovnih učinkih – sem sodijo 
področja, ki vsebujejo zaznavanje o podjetju glede na kakovost poslovnih učinkov 
(stopnje okvar, napak, zavrnitev, stalnost, ponovljivost, zanesljivost, pravočasna 
dobava, poprodajne storitve, garancija in garancijski pogoji, razpoloţljivost 
nadomestnih oziroma rezervnih delov, plačilni pogoji in financiranje). 
7. ZADOVOLJSTVO ZAPOSLENIH, kjer gre za to kako občutijo podjetje zaposleni  
- sem sodijo področja, ki se nanašajo na delovno okolje, lokacijo podjetja, ukrepe 
za zagotovitev zdravja in varnosti, ocenjevanje in določanje ciljev, načrtovanje 
kariere, usposabljanje in napredovanje v podjetju, varnost zaposlitve in podobno. 
8. DRUŢBENI VPLIV, ki predstavlja kakšno predstavo o podjetju ima njegova širša 
okolica – sem sodijo področja, ki zadevajo aktivno povezanost podjetja s širšo 
okolico, dobrodelne akcije, izobraţevanje in usposabljanje, šport in prosti čas, 
okolje in ekologijo, hrup, uporabo recikliranih materialov, zmanjševanje količine 
odpadnih materialov in drugo. 
9. POSLOVNI REZULTATI, kjer pa nas zanima kakšni so rezultati glede na 
načrtovane poslovne cilje – sem sodijo področja, ki se nanašajo na dobiček, 
vrednost prodaje, dodano vrednost, likvidnost, donos delničarjev in podobno. 
Večino od navedenih postavk se lahko izrazi v absolutnih vrednostih ali pa v obliki 
razmerij preračunanih na enoto kapitala oziroma na zaposlenega. Nefinančni 
kazalci zadevajo doseganje drugih poslovnih ciljev in namenov, vključujejo 
notranjo zmogljivost ter učinkovitost ukrepov, ki so vitalnega pomena za stalno 
ohranjanje uspešnosti podjetja – sem sodijo področja, ki zadevajo trţni deleţ, 
število napak na enoto učinka ali aktivnosti, variabilnost poslovnih učinkov, čas za 
procesiranje naročil, dobavni čas izdelkov, čas za izdelavo serije, čas za trţno 
uvajanje novih poslovnih učinkov in podobno. 
 
2.7 SKUPNI OCENJEVALNI OKVIR - CAF 
Skupni ocenjevalni okvir (CAF – Common Asesment Framework) je prav tako evropski 
model kakovosti, vendar namenjen organizacijam  javnem sektorju. Predstavlja 
reformo slovenske uprave na področju kakovosti, zlasti z vidika ugotavljanja učinkovitosti 
in uspešnosti upravnih organizacij. Model je plod sodelovanja ministrov javnega sektorja 
posamezne drţave članice Evropske unije. Nastal je po letu 2000 in se pojavil do sedaj v 
več različicah. Vlada RS se je odločila, da bodo ta model do leta 2004 uporabljale vse 
organizacije javne uprave. Pri Ministrstvu za notranje zadeve je minister v ta namen 
izoblikoval 9 – člansko delovno skupino, ki o sestavljajo predstavnik Urada za organizacijo 
in razvoj uprave, Odbora za kakovost, Urada za lokalno samoupravo, Fundacije za 
poslovno odličnost in Fakultete za upravo (Ivanko, 2005, str. 239). 
Glavne prednosti omenjenega modela so (Verbanjšak v. Ivanko, 2005, str. 240): 
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 ker upošteva dejavnike in obenem rezultate dela, lahko govorimo o t.i. 
integralnosti modela; 
 ker je model razvit izključno za javni sektor, poudarja predvsem posebnosti 
upravnega dela ( upoštevanje strank, procesno usmerjenost uprave in 
nefinančne kazalnike uspešnosti delovanja); 
 ker se uporablja v številnih evrospkih upravah, omogoča njihovo medsebojno 
primerjavo; 
 model lahko uporabljajo vsi deli javne uprave na vseh ravneh ( na drţavni, 
regionalni in lokalni ravni); 
 uporablja se lahko zaradi različnih razlogov oziroma namenov ( kot del reforme 
celotne javne uprave ali uvajanja sprememb njenega posameznega dela); 
 zelo pomembno vključuje vse zaposlene, ustvarja skupni jezik in krepi 
organizacijsko kulturo, daje potrebne informacije in zaposlene izobraţuje; 
 organizacije ga uporabljajo po ţelji, saj je javno dostopen in brezplačen, kar 
pomeni relativno nizke stroške, zlasti pri samoocenjevanju; 
 omogoča široko uporabo ( od samoocenjevanja, do primerjanja z drugimi in 
nagrajevanja); 
 omogoča širjenje dobrih praks na celotno slovensko upravo.  
CAF uporablja devet meril, od katerih jih pet spada med tako imenovane dejavnike 
uspeha (enablers), štirje pa med rezultate (results).  








Vir: Kovač (2003) 
Ta merila nakazujejo glavne vidike, ki jih je treba obravnavati pri analizi vsake 
organizacije (na dokazih temelječe ocenjevanje, ugotavljanje potrebnih sprememb in 
napak, merila, ki veljajo povsod po Evropi, rezultati pokaţejo doseţeno napredovanje, 
zveza med cilji in procesi v organizaciji, povečevanje zadovoljstva med zaposlenimi in 
podobno). Prav tako z modelom CAF organizacija pridobi močno orodje za začetek 





























“Model CAF je v primerjavi z razvitim modelom celovitega upravljanja 
kakovosti (TQM) “enostaven” model, ki je primeren zlasti za pridobitev prvega 
vtisa o delovanju organizacije” (Ivanko, 2005, str. 242). 
V primerjavi z modelom odličnosti EFQM je CAF začetna stopnja na poti k odličnosti. Tako 
samoocenitev po tem modelu obenem predstavlja tudi odlično priloţnost za pridobitev 
slovenske nagrade priznanja Republike Slovenije za poslovno odličnost.  Model CAF je 
enostavnejši od modela EFQM, razlikuje se le v naslednjih treh značilnostih in sicer 
(Ivanko, 2005, str. 240): 
1. VIRI – odnosi z zunanjimi udeleţenci in primerjava z dobro prakso 
(benchmarking); 
2. USPEŠNOST PROCESOV – obvladovanje spremembin usmeritev k uporabnikom; 






3 PREDSTAVITEV PRODAJNO-SERVISNEGA PODJETJA 
3.1 KAKO SE JE VSE SKUPAJ ZAČELO 
Začetki podjetja Trendy d. o. o. segajo v leto 1988. Sprva je podjetje delovalo v obliki 
samostojne podjetnice Trendy Šesto Darinka s. p., Cesta 15. brigade, Metlika. Po 
petnajstih letih delovanja so se v podjetju odločili spremeniti obliko druţbe in zaradi tega 
so dne 1. januarja 2002 začeli s poslovanjem kapitalske druţbe Trendy d. o. o., Borovec 
6, Trzin.  
Ţe od samega začetka poslovanja se je podjetje ukvarjalo s proizvodnjo in prodajo 
tekstilnih izdelkov v obliki lastne blagovne znamke SEXES, katero je trţilo na področju 
Slovenije in Hrvaške. Podjetje je imelo lastno proizvodnjo locirano v Metliki, dejavnost 
veleprodaje pa se je izvajala na sedeţu podjetja v Trzinu. Zaradi razmer, ki so takrat 
vladale na trgu, se je podjetje odločilo in v letu 2005 celotno proizvodnjo tekstilnih 
izdelkov preselilo v sosednjo Hrvaško. 
Z vstopom Slovenije v EU so v podjetju ocenili, da bo v prihodnosti laţje in bolj 
dobičkonosno poslovati s storitvenimi dejavnostmi. Zaradi tega se je vodstvo podjetja 
odločilo dejavnost razširiti na prodajo, poprodajo in servisiranje vozil Mercedes-
Benz ter gostinstvo in oddajanje poslovnih prostorov v najem. V ta namen se je kupilo 
zemljišče v občini Mengeš, kjer so zgradili poslovni objekt, ki ustreza strogim nemškim 
standardom principala za opravljanje omenjene dejavnosti.   
Najpomembnejša dejavnost podjetja Trendy d. o. o. je sedaj servisiranje osebnih in lahkih 
dostavnih vozil Mercedes-Benz, za kar je podjetje leta 2007 pridobilo status 
pooblaščenega serviserja za vozila te prestiţne znamke. Kot stranska dejavnost se v 
podjetju izvaja prodaja rabljenih osebnih vozil omenjene znamke. Strankam so na voljo le 
preizkušena rabljena vozila z garancijo, kar je ena od največjih konkurenčnih prednosti 
podjetja. Leta 2008 je podjetje postalo pooblaščeno tudi za prodajo novih osebnih 
vozil Mercedes-Benz, pod okriljem uvoznika oziroma generalnega zastopnika 
Autocommerce d. o. o., Ljubljana.  
 
Slika 5: Logotip podjetja 
 




Ključnega pomena v podjetju Trendy d. o. o. je kakovost dela in kakovost storitev – 
k temu je podjetje zavezano ţe na podlagi standardov, ki jih predpisuje principal Daimler 
AG ter slovenski uvoznik vozil oziroma generalni zastopnik Autocommerce d. o. o. To 
posledično vpliva na zadovoljstvo strank, dobaviteljev in drugih poslovnih partnerjev. Pri 
tem je še kako pomembno ugotavljanje kakovosti posameznih storitev in ugotavljanje 
zadovoljstva odjemalcev, kar vpliva tudi na kontinuirano izboljševanje in 
optimizacijo delovnih procesov. To je tudi eden od glavnih pristopov standardov ISO 
9001, ki vpliva na transparentnost in maksimalno učinkovitost poslovanja. Podjetje Trendy 
d. o. o. je pred kratkim začelo proces certificiranja po ISO standardih in je v fazi 
pripravljanja zahtevane dokumentacije.   





                          
 
Vir: lasten 
Podjetje Trendy d. o. o. ima svoj sedeţ na Gorenjski cesti 19 v Mengšu. Leta 2007 je 
postalo pooblaščeni serviser za osebna in dostavna vozila Mercedes-Benz, ki je lastniško in 
finančno popolnoma neodvisno od generalnega zastopnika. Preko zastopnika se v podjetju 
zagotavlja standarde kakovosti dela in storitev po principalu, nadomestne dele, ustrezna 
šolanja, reševanje garancijskih popravil, naročila in zalogo novih vozil in podobno. Leta 
2007 so bili na trgu kot pooblaščeni prisotni Autocommerce d. o. o. s poslovno enoto (PE) 
v Ljubljani, Mariboru in Kopru, DC Dominko center na Ptuju, Primorski avtocenter v Novi 
gorici in Hotko d. o. o. na Vojniku. V letu 2010 sta se jim pridruţila še Prigo d. o. o. in 
Špan d. o. o., oba s sedeţem na Brezovici pri Ljubljani. Tako je konkurenca, vsaj na oţjem 
območju Ljubljane, leta 2010 postala še večja. To pomeni, da se mora podjetje še bolj 
zavedati pomembnosti kakovostnih servisnih storitev in doseganja oziroma preseganja 
odjemalčevega zadovoljstva. Le na tak način bo uspelo prepričati nove stranke in obdrţati 
te, ki jih ima sedaj.  
Da bi v podjetju Trendy d. o. o. zadovoljili potrebe in pričakovanja servisnih strank, je 
pomembno zlasti naslednje: 
 Identificirati potrebe in pričakovanja strank in preverjati njihovo 
zadovoljstvo. Splošno zadovoljstvo se ugotavlja s telefonskim anketiranjem, ki se 
praviloma izvede v treh delovnih dneh po opravljeni storitvi. Obstaja poseben 














obrazec opravljenega telefonskega klica, določen s strani principala. Bistvo 
ugotavljanja takšnega splošnega zadovoljstva je v iskanju nezadovoljnih strank 
oziroma njihovih pripomb ter rešitvi morebitnega nastalega problema in 
upoštevanje pripomb sicer zadovoljnih strank za večjo kakovost storitev v 
prihodnje. Generalni zastopnik Autocommerce d. o. o. pa ima sklenjeno pogodbo o 
sodelovanju s podjetjem Gfk Slovenija d. o. o., ki je vodilno globalno trţno 
raziskovalno podjetje, ki opravlja ad-hoc raziskave6 tudi za avtomobilske storitve. 
Gre za ugotavljanje zadovoljstva sicer na manjšem številu opravljenih anket, kot 
jih opravlja podjetje samo, rezultate le-teh pa podjetje dobi pribliţno dvakrat na 
leto (za vsakih šest mesecev). Na podlagi teh raziskav so posebej izpostavljena 
področja kakovosti storitev, kjer je podjetje slabše ocenjeno in katerim je treba 
nameniti več pozornosti. Na ta način podjetje uresničuje urejenost, zanesljivost, 
odzivnost, vljudnost, varnost dostopnost, komunikativnost in razumevanje 
potrošnikov kot tiste dimenzije kakovosti, ki sem jih v teoretičnem delu prikazala v 
preglednici 2. 
 Z novimi zahtevami oziroma standardi je potrebno seznanjati vse 
zaposlene na internih sestankih. Tu gre za različna strokovna šolanja, ki jih 
organizira generalni zastopnik Autocommerce d. o. o. in so obvezna za ves 
strokovni kader (prodajalce, servisne svetovalce, komercialiste nadomestnih delov, 
diagnostične tehnike, sistemske tehnike in mehanike). Znanje, ki ga prejmejo, je 
teoretične in praktične narave, zaključi pa se z obveznim preizkusom znanja (v letu 
2011 bodo preizkusi znanja tudi za servisni kader postali del spletne povezave s 
principalom v Nemčiji). Podjetje je zavezano k obvezni udeleţbi na šolanjih, kar 
izhaja iz njegove vloge kot pooblaščenega serviserja. Pregled opravljenih šolanj je 
obvezna kontrolna točka t. i. audita, ki ga sestavljajo člani principala in odgovorni 
predstavnik generalnega zastopnika. Tu pridejo do izraza dimenzije kakovosti, kot 
so urejenost zaposlenih, zanesljivost, pristojnost, zaupanje in varnost. 
 Na podlagi zgoraj navedenih opravljenih analiz zadovoljstva strank mora v 
podjetju potekati proces stalnih izboljšav dela v smislu planiraj-izvedi-
preveri-ukrepaj. Ko se na primer ugotovi povečano nezadovoljstvo v večjem 
številu (vsaj pet strank), je potrebno planiranje sprememb, ki bodo povečale 
zadovoljstvo ali ga celo presegle. Nato se spremembe izvedejo in glede na naravo 
spremembe se preveri njihova uspešnost. Glede na tako dobljeni rezultat se 
planirajo nadaljnje potrebne spremembe oziroma njihova uveljavitev v praksi. 
Proces stalnih izboljšav omogoča uresničevanje prav vseh dimenzij kakovosti, 
prikazanih v preglednici 2 in zato je tako pomemben. 
                                                          
6
 Ad hoc raziskave so raziskave po meri posameznega naročnika, zasnovane tako, da kar najbolje rešujejo naročnikov 
problem ob upoštevanju danih finančnih in časovnih okvirov. Vanje uvrščamo kvantitativne raziskave (osebno anketiranje, 
telefonsko anketiranje (CATI), poštno anketiranje) in kvalitativne raziskave (fokus skupine – na primer t. i. 'enosmerno 
ogledalo', kjer je naročnik v eni sobi, fokus skupina pa v drugi. Tako naročnik lahko direktno opazuje dogajanje in ima 
občutek, kot da je v sobi, s kamero se namreč ne da ujeti vseh zornih kotov; in globinski individualni intervju). Razmerje 
med kvantitativnimi in kvalitativnimi raziskavami je pribliţno 80 % proti 20 % v korist kvantitativnih raziskav. Z ad hoc 
raziskavami preučujejo stališča in motive, modele potrošnje, segmentiranje potrošnikov, testiranje imen, embalaţe, 
(konceptov) oglasov, promocije izdelkov, merjenje zadovoljstva potrošnikov oziroma strank, raziskovanje imidţa podjetij, 
blagovnih znamk itd. 
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 Identificirati in oceniti konkurenco na trgu.  
 Identificirati oziroma prepoznati trţne priloţnosti, slabosti in bodoče 
konkurenčne prednosti. 
 Osredotočati se ne stalen proces izboljševanja. 
Na navedeni način zagotovimo, da so zahteve odjemalcev izpolnjene, njihova pričakovanja 
preseţena in tako njihovo zadovoljstvo zagotovljeno. 
 
3.2 SKRB ZA STRANKE PO STANDARDIH PRICIPALA – DAIMLER AG 
Glavni cilj podjetja Daimler AG (principal za blagovno znamko Mercedes-Benz) je poskrbeti 
za popolno zadovoljstvo kupcev oziroma strank. Ta cilj vključuje vse, od proizvodov in 
prodaje le-teh (PRODAJA), servisne storitve oziroma storitve vzdrţevanja (POPRODAJA) in 
storitev financiranja. Če dobro pogledamo, vidimo, da podjetje skrbi za stranke skozi ves 
ţivljenjski ciklus proizvoda (vozila) – od razvoja proizvoda preko poprodaje do razgradnje 
zamenjanih delov in končno razgradnje samega vozila. Skozi lasten sistem CRM7 (angl. 
Customer Relationship Management) je podjetje razvilo učinkovita določila, ki 
opredeljujejo zahteve posamezne drţave preko generalnih predstavništev, ki jih morajo 
izpolnjevati in s pomočjo njih ocenjevati zadovoljstvo strank. Programi ugotavljanja 
zadovoljstva strank znotraj posameznih proizvodov pomagajo izboljševati oziroma 











                                                          
7
 Upravljanje odnosov s strankami (ang. CRM – Customer Relationship Management) je strategija v podjetju, ki 
pozornost osredotoča na odnose s strankami in ne toliko na artikle oz. produkte. Tako se strategija osredotoča na strankine 
kupne navade, podatke o stranki, komunikacije s stranko itd. Upravljanje odnosov s strankami se v večini ţe podpira tudi s 
programskimi rešitvami t. i. CRM sistemi, ki omogočajo še laţje in hitrejše delo. 
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Slika 7: Glavna ciljna področja Daimler AG 
 
Vir: Daimler Sustainability Report (Daimler AG, 2009) 
Glavno vodilo CRM pri programu osebnih vozil je pridobiti nove kupce in vzdrţevati 
zvestobo ter čustveno navezanost ţe obstoječih strank. Namen je, da osebna 
vozila Mercedes-Benz postanejo in ostanejo vodilna v svojem visoko cenovnem razredu 
vozil glede zadovoljstva lastnikov oziroma uporabnikov.  
Avgusta 2006 je podjetje Daimler AG osnovalo program CSI No. 1 z namenom povečanja 
zadovoljstva strank. Ta program je danes ţe zelo učinkovit. Od leta 2006 dalje se je 
blagovna znamka Mercedes-Benz močno povzpela v prodaji in v poprodajnih storitvah 
glede dviga kakovosti in posledično zadovoljstva strank v primerjavi s konkurenco8. Razvili 
so notranja in zunanja preverjanja 1odzivov strank na proizvode oziroma opravljene 
storitve. Bistvo omenjenega CSI No. 1 pa so standardizirani pristopi k merjenjem in 
kontroli opravljene analize zadovoljstva strank, h katerim je zavezano tudi podjetje   
Trendy d. o. o. 
Posebna pozornost je usmerjena v zagotavljanje in zadovoljevanje potreb na področju 
poprodaje (=vzdrţevanja vozil), kjer se pričakuje maksimalno doseţeno zadovoljstvo 
uporabnikov. Gre za to, da je samo navdušena in zadovoljna stranka zvesti kupec in 
uporabnik tudi v bodoče. V zvezi s tem načrtujejo v bodoče omogočiti strankam tudi 
posamezne servisne informacije, zagotovljene v večjem obsegu preko spletnih strani. Na 
ta način bi zmanjšali število telefonskih klicev in s tem povezane nevščenosti (na primer 
predolgo čakanje na telefonu, zvonjenje v prazno in podobno). Veliko je bilo narejenega 
tudi glede dobave nadomestnih delov, ki jih zagotavljajo hitreje, da se skrajša čas 
popravila vozila. Prav tako z razširjeno mreţo pomoči na cestah v primeru manjših 
                                                          
8 Servisni centri za osebna vozila Mercedes-Benz so dobili nagrado »Service Award 2009« v programu osebnih vozil, ki jo 
podeljuje revija KFZ-BETRIEB. Glavni razlog je bil predvsem na zelo dodelanem servisnem pristopu, ki je zelo orientiran na 
stranke. Zelo znana J. D. Power SSI study pa je Mercedes-Benz ponovno izbrala za najboljšo blagovno znamko v letu 2009.  
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popravil zagotavljajo, da je vozilo za stranko neuporabno le krajši čas in da je, seveda čim 
prej tam, kjer dejansko mora biti – na cesti, v uporabi.  
3.3 ANKETE O ZADOVOLJSTVU UPORABNIKOV 
Nekatera podjetja merijo stopnjo zadovoljstva potrošnikov neposredno z občasnimi 
anketami. Pošljejo vprašalnike in telefonirajo naključno izbranim kupcem, da ugotovijo, 
kaj si mislijo o različnih vidikih delovanja podjetja, in si poskušajo pridobiti tudi njihova 
mnenja o konkurenci. Potrošnikovo zadovoljstvo lahko izmerimo z neposrednim 
vprašanjem (na primer: kako ste zadovoljni z izdelkom X ali z določeno storitvijo: zelo 
nezadovljen, nezadovoljen, vseeno mi je, zadovoljen, zelo zadovoljen). Drugi način je, da 
prosimo anketirane, naj naštejejo teţave, ki so jih imeli s ponudbo, in predlagajo 
izboljšave. 
Anketa je zahtevna in obširna metoda zbiranja primarnih podatkov in prav zato tudi 
najbolj natančna in zanesljiva metoda. Izvajanje katere koli oblike anketiranja zahteva 
posebna znanja, dobro pripravo in organizacijo. Z anketnim vprašalnikom hitro in z 
minimalnimi stroški pridobimo neposredne podatke in informacije o zadovoljstvu 
uporabnikov. 
Anketiranje lahko poteka preko telefona, pošte, faksa, elektronske pošte, osebno, v 
zadnjem času pa se pogosteje pojavljajo kratki anketni vprašalniki tudi na spletnih 
straneh.  
Zadovoljstvo potrošnikov lahko izmerijo neposredno na primer z vprašanjem, kako je 
zadovoljen z določeno storitvijo. V tem primeru gre za način neposredno izraţenega 
zadovoljstva. V primeru načina izpeljanega nezadovoljstva pa anketirance sprašujejo, kaj 
so pričakovali in kaj so dobili. Podjetja lahko tudi uporabljajo način analize problema in 
način pomembnosti (uspešnost) poslovanja. Pri analizi problema anketiranci naštejejo 
teţave in tudi predlagajo morebitne izboljšave. Pri načinu pomembnosti (uspešnosti) 
poslovanja pa anketiranci razvrstijo posamezne elemente ponudbe glede na njihovo 
pomembnost in uspešnost njihove izvedbe. Za podjetje bi bilo dobro, da z anketo ugotovi, 
ali ima potrošnik namen ponovno kupiti, in potrošnikovo pripravljenost, da priporoči 
podjetje tudi nekomu drugemu (Moţina, 2010, str. 335–336).  
3.4 HIPOTEZE DIPLOMSKEGA DELA 
Anketni vprašalnik sem oblikovala osebno in ga pripravila v 150 izvodih. Vrnjenih sem 
dobila 138 izpolnjenih, dva od teh sta bila neveljavna, ker nista bila izpolnjena. Tako so 
rezultati zbrani na podlagi 136 mnenj strank oziroma uporabnikov servisnih storitev 
podjetja Trendy d. o. o. in predstavljeni v nadaljevanju. Istočasno določene rezulate 
prikazujem v primerjavi z zbranimi podatki, pridobljenimi z rednim zbiranjem mnenj, ki 
potekajo skozi vse leto. 
Hipoteza 1: Naraščanje števila obiska v prodajno-storitvenem podjetju je 
odvisno od zadovoljstva strank.  Zajela sem podatke o zadovoljstvu strank, ki so na 
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voljo od leta 2009 (in ne od leta 2007 dalje, ko se je podjetje odprlo) in jih primerjala s 
številom obiska servisne delavnice podjetja Trendy d. o. o.  
 
Prvotno je bila ta hipoteza oblikovana drugače – z njo sem ţelela primerjati naraščanje 
trţnega deleţa in spreminjanje zadovoljstva strank. Vendar sem pri iskanju podatkov o 
vseh registriranih osebnih in dostavnih vozilih Mercedes-Benz v Sloveniji naletela na 
teţavo. Podatkov za leta, ki sem jih potrebovala, mi na slovenskem zastopništvu v 
Ljubljani niso mogli zaupati, češ da z njimi ne razpolagajo. Zato sem poiskala ustrezni 
kontakt na spletu – podjetje, ki se ukvarja z zbiranjem teh podatkov, vendar le-ti svoje 
storitve zaračunavajo. Povedala sem jim, da podatke potrebujem za obdelavo v 
diplomskem delu in zato so mi bili pripravljeni zaračunati samo polovično ceno. Vendar 
kljub temu se mi je zdela cena previsoka, kar je razlog za vsebinsko preoblikovanje prve 
hipoteze.  
 
Število obiskovalcev servisne delavnice ugotovimo po številu izdanih delovnih nalogov. 
Delovni nalog (DN) je ključni servisni dokument, ki vsebuje naslednje podatke: ime 
oziroma naziv stranke, njen naslov in telefonsko številko, podatke o vozilu, ime in podpis 
servisnega svetovalca, opis del, čas oddaje in čas prevzema vozila, številko delovnega 
naloga in podobno.  
Delovne naloge delimo na več vrst:  
 delovni nalog rednega servisa ali popravila vozila (mehanično, kleparsko ali 
ličarsko popravilo); 
 garancijski delovni nalog (za popravila vozil v garancijskem roku); 
 delovni nalog za paket Simbio (aktualni Simbio servisni paket je paket prvih štirih 
rednih servisev, ki ga je stranka do leta 2007 dobila brezplačno ob nakupu novega 
osebnega vozila Mercedes-Benz, od takrat dalje pa je na voljo kot dodatna 
postavka veljavnega cenika za posamezni razred); 
 nulti delovni nalog (za nova vozila, ki so ţe prodana, se pred prevzemom opravi 
t. i. nulti servis oziroma servis pri »0« prevoţenih kilometrih, kjer se pregledajo 
vse tekočine, delovanje ţarometov, tlak v pnevmatikah in tako dalje); 
 reklamacijski delovni nalog (za vsa ţe izvedena popravila, za katera je bila vloţena 
reklamacija). 
 
Zajela sem skupno število vseh delovnih nalogov, ki so bili izdani (tako so na ţalost 
vsebovani tudi stornirani delovni nalogi, kajti program, ki je na voljo, ne omogoča njihove 








Tabela 1: Število DN v letih 2007–2010 







Vir: interni podatki Trendy d. o. o. 
 
 
Grafikon 1: Število DN za leto 2007 - 2010 
 
 
Vir: tabela 1 
 
V letu 2007 je število obiska logično najniţje, kajti servisna delavnica podjetja         
Trendy d. o. o. je začela poslovati v drugi polovici februarja 2007. Število obiskovalcev 
potem naglo naraste v letu 2008, naraščanje v letih 2009 in 2010 se nadaljuje, vendar v 
manjši meri.  
Za predvidevanje bodočega dogajanja sem uporabila t. i. regresijsko analizo, s katero 
lahko trendno črto v grafikonu podaljšamo preko dejanskih podatkov in predvidimo 
prihajajoče vrednosti. Graf tako prikazuje linearno trendno črto9, ki pojasnjuje, da 
število izdanih DN oziroma število obiskovalcev servisne delavnice enakomerno narašča. 
Tako bo tudi v bodoče. V  letu 2011 na podlagi linearne enačbe oziroma funkcije trenda 
sicer pričakujemo okoli 3.300 obiskovalcev, vendar jih bo v resnici manj.  
                                                          
9 Linearna trendna črta je ravna črta z najboljšim ujemanjem, ki se uporablja za preproste linearne nize podatkov. Podatki 







Če se nam poraja vprašanje,kako je v posameznih letih številčnost obiska naraščala, si pri 
tem najlaţje pomagamo z izračunom veriţnega indeksa. Izhajamo iz naslednje formule: 
 
VJ = 100 * YJ /yj – 1 
 
Pri čemer označuje VJ veriţni indeks, YJ  podatek za tekočo časovno enoto (j) in YJ-1 
podatek za prejšnjo časovno enoto (j-1). Uporaba veriţnih indeksov je posebno 
priporočljiva, ko se vrednosti med posameznimi leti zelo spreminjajo. Če izračunamo 
veriţne indekse od leta 2007 do leta 2010 za številčnost obiska, dobimo naslednjo tabelo. 
 
Tabela 2: Število DN – veriţni indeksi 
leto število DN veriţni indeks 
2007 1188 
 2008 2369 199,4 
2009 2531 106,8 
2010 2647 104,6 
   Vir: tabela 1 
 
Leta 2008 je bilo izdanih DN za 99,4 % več kot v letu 2007. Leta 2009 jih je bilo za 6,8 % 
več kot leta 2008 in leta 2010 jih je bilo 4,6 % več kot leta 2009. Ob enakomernem 
naraščanju (po zgledu zadnjih dveh let, kar je najbolj realno) bi jih v letu 2011 izdali 
pribliţno 2710.  
 
Ker imamo podatke o splošnem zadovoljstvu odjemalcev servisnih storitev podjetja 
Trendy d. o. o. le za leti 2009 in 2010, bom za potrditev oziroma zavrnitev hipoteze 
uporabila samo podatke o številu odprtih DN za leti 2009 in 2010 in le-te primerjala med 
seboj. 




























09 1228   921   219   88   9   
10 1345 109,5 1082 117,5 198 90,4 65 73,9 5 55,5 
 
Vir: interni podatki Trendy d. o. o. 
Potrditev hipoteze 1:  Iz tabele 3 ugotovimo, da je bilo v letu 2010 opravljenih za     
9,5 % točke več telefonskih anket o splošnem zadovoljstvu (v letu 2009 je bilo anketiranih    
48,5 % vseh strank, v letu 2010 pa 50,8 %). Na začetku leta 2011 je bilo zastavljeno, da 
se bo v tem letu anketiralo vsaj 70 % vseh strank. Število zadovoljnih se je v letu 2010 
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povečalo za 17,50 % v primerjavi z letom prej. Za 9,6 % se je istega leta zmanjšal deleţ 
zadovoljnih strank s pripombami, ravno tako pa se je zmanjšalo tudi število nezadovoljnih 
strank, in sicer za 26,1 %. Število dejanskih pritoţb je padlo za 44,5 %. Vse skupaj kaţe 
na povečevanje zadovoljstva ob hkratnem naraščanju števila obiskovalcev servisne 
delavnice. 
Hipoteza 2: Stranke so zadovoljne s servisnimi storitvami podjetja           
Trendy d. o. o. v več kot 80 %, in korelacija med izvedenim letnim 
zadovoljstvom strank in številom obiska, ki se iz leta v leto povečuje, je 
pozitivna. Merjeno letno zadovoljstvo je predstavljeno za leti 2009 in 2010. 
Tabela 4: Število DN in število zadovoljnih strank za leti 2009 in 2010 
leto število DN število zadovoljnih strank 
Koeficient števila 
nalogov na zadovoljno 
stranko 
1 2 3 4(2:3) 
2009 2531 1140 2,22 
2010 2647 1280 2,07 
 
Vir: tabela 1 in 3 
Spreminjanje zadovoljstva bi v tem primeru lahko ocenjevali s koeficientom števil delovnih 
nalogov na stranko in koeficientom asociacije.  
Koeficient števila nalogov na stranko sicer pada iz 2,22 v letu 2009 na 2,07 v 2010, kar 
sicer kaţe na tendenco upadanja, ne vemo pa ali je to znak naraščanja kakovosti storitev 
(potrebnih manj obiskov servisa) ali daljšanja servisnega ciklusa. 










     
( Vir: Kvantitativne metode za analize v upravi, avtor Srečko Devjak) 
Tako dobimo vrednost koeficienta asociacije, ki je v našem primeru: 
Q=0,035 
Rezultat pomeni, da se med letoma 2009 in 2010 stvar ni bistveno spremenila. 
Kaj pa odstotek zadovoljnih strank servisne delavnice podjetja Trendy d. o. o.? So stranke 
res zadovoljne v več kot 80 %, kot trdimo v zastavljeni hipotezi številka 2? To bomo 
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ugotovili s predstavitvijo rezultatov ugotovljenega splošnega zadovoljstva in na podlagi 
odgovorov izvedenega anketnega vprašalnika. 
Najprej si oglejmo rezultate izvedenega telefonskega anketiranja – splošno zadovoljstvo 
za leto 2009. 
Grafikon 2: Telefonsko anketiranje 2009 - zadovoljstvo strank 
 
Vir: tabela 3 
V nadaljevanju sledijo rezultati za leto 2010. 
Grafikon 3: Telefonsko anketiranje 2010 - zadovoljstvo strank 
 
Vir: tabela 3 
 Kot lahko razberemo iz grafikona 3 in grafikona 4, so stranke zadovoljne s servisnimi 
storitvami v več kot 80 %, saj moramo kot zadovoljne upoštevati tako tiste brez pripomb 
kot tudi tiste, ki so sicer zadovoljne, vendar so nam zaupale določene pripombe, ki bodo 
prispevale k večji kakovosti storitev v bodoče. Poleg ugotavljanja razlogov nezadovoljstva 
s storitvami je zbiranje pripomb na opravljene storitve glavni namen ugotavljanja 
splošnega zadovoljstva. V letu 2010 se je povečalo število zadovoljnih brez pripomb in 
obenem zmanjšalo število tistih s pripombami, kar lahko pomeni, da so bile nekatere 
pripombe iz leta 2009 ţe upoštevane. Razumljivo se je zmanjšal tudi deleţ nezadovoljnih 
strank in tistih, ki svoje nezadovoljstvo izrazijo s pritoţbami (tu so upoštevane samo 
pritoţbe v pisni obliki, poslane po elektronski ali po navadni pošti ali dane na zapisnik v 
podjetju osebno). 
Zadovoljstvo potrošnika je psihološko stanje, ki izhaja iz procesa nakupnega odločanja in 
se dokončno oblikuje v ponakupni fazi. Zadovoljstvo in nezadovoljstvo, ki je rezultat 
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potrošnikove nakupne odločitve, postane sestavni del njegovih izkušenj ter s tem osnova 
za prihodnje ukrepanje. V širšem smislu se proces zadovoljevanja potreb nikoli ne konča 
in veliko potrošnikov je vedno v stanju neravnoteţja, saj so vedno s čim nezadovoljni 
(Moţina et al., 2010, str. 305). 






Vir: Moţina et al. (2010, str. 306) 
Model predpostavlja, da je zadovoljstvo rezultat preteklih in tudi sedanjih izkušenj 
porabnikov. Na osnovi preteklih izkušenj porabnik oblikuje svoja pričakovanja, ki sluţijo 
kot standardi, s katerimi potrošnik zavestno ali podzavestno primerja svoje sedanje 
izkušnje, ki jih ima v zvezi s kakovostjo oziroma z delovanjem določenega izdelka ali 
storitve. Na podlagi primerjave med pričakovanji in dobljeno kakovostjo se nato pri 
potrošniku pojavi zadovoljstvo ali nezadovoljstvo. Če pričakovanja presegajo dejansko 
kakovost oziroma vrednost izdelka, je potrošnik nezadovoljen, če pa potrošnik dobi enako 
ali več, kot je pričakoval, je zadovoljen oziroma zelo zadovoljen. To ima svoje posledice, 
saj lahko predvidevamo, da se bo zadovoljen potrošnik ponovno odločil za nakup, za 
pozitivna priporočila od ust do ust in ostal s pravilnimi akcijami s strani podjetja temu 
zvest na dolgi rok. Ker je znano, da pridobiti novega kupca stane nekajkrat več kot 
obdrţati starega, je jasno, da je zvestoba kupcev na dolgi rok gotovo eden temeljnih 
ciljev, za uresničitev katerih si prizadeva posamezno podjetje (Moţina et al, 2010, str. 
306). 
Zadovoljstvo strank s servisnimi storitvami je bilo ugotovljeno tudi na podlagi anketnega 


















Grafikon 4: Vprašalnik 2011 - zadovoljstvo strank 
 
Vir: lasten, tabela v prilogi A 1 
Največ, kar 54 % vseh, je zelo zadovoljnih s servisnimi storitvami (kar lahko predstavlja 
tiste brez pripomb). 26 % jih je zadovoljnih (kar lahko razumemo kot tiste, ki imajo 
malenkostne pripombe). Tistih, ki so podali nevtralen odgovor, je bilo 16 %. Tu sem 
preverila povezanost z drugim vprašanjem in ugotovila, da je 19 oseb, ki je servis obiskalo 
prvič, pri odgovoru o zadovoljstvu izbralo odgovor c (glej grafikon 5). Tako se samo 4 
osebe, ki so ţe obiskale servis, niso znale opredeliti za jasen odgovor z da ali ne. 
Nezadovoljnih tako ostane samo 4 % oziroma 6 oseb. Pri podajanju razloga 
nezadovoljstva sta bila dva odgovora brez navedbe razloga, ena oseba je kot razlog 
navedla nestrokovnost kadra, druga teţave s prevozom za čas popravila, kar dva pa sta 
kot razlog navedla visoke stroške popravila. Zadnje je razumljivo, saj velika večina 
nezadovoljnih strank telefonskega anketiranja kot razlog nezadovoljstva navaja ceno 
opravljene servisne storitve, na katero podjetje kot pooblaščena servisna delavnica nima 
velikega vpliva. 
Če je zadovoljna stranka pomemben kapital podjetja, pa nezadovoljna predstavlja 
potencialno nevarnost, ki lahko negativno vpliva na podjetje in njegovo uspešnost. Znano 
je, da kupci pogosto prej posredujejo negativne kot pozitivne izkušnje. Zato je še posebej 
pomembno, da podjetje ugotavlja, kateri kupci so nezadovoljni, odkriva vzroke za 
nezadovoljstvo ter ima jasno zastavljeno politiko ravnanja z nezadovoljnimi kupci. 
Razlikujemo pet načinov odzivanja nezadovoljnih potrošnikov: 
 potrošnik ne stori ničesar; 
 v prihodnje se izogiba prodajalcu, blagovni znamki ali proizvajalcu; 
 širi svoje negativne izkušnje od ust do ust v socialni mreţi, katere član je; 
 skuša dobiti odškodnino ali nadomestilo pri prodajalcu (pritoţba); 
 pritoţi se na zunanjo agencijo, kot na primer na Urad za varstvo potrošnikov. 
Raziskave kaţejo, da je večina potrošnikov, ki so bili nezadovoljni z določenim izdelkom ali 
storitvijo, pasivnih. Zato morajo podjetja spodbujati svoje potrošnike, da svoje pritoţbe 
sporočijo v podjetje in ne kam drugam. Ko potrošnik sporoči svoje nezadovoljstvo 
podjetju, s tem zniţa čustveni naboj, ki se je pojavil kot posledica nezadovoljstva. Na ta 
način se zniţa potreba po sporočanju nezadovoljstva drugim (sorodnikom in znancem), to 
pa naj bo tisto, kar si podjetje ţeli.  
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Na potrošnikovo odločitev, ali se bo pritoţil ali ne, vpliva več dejavnikov (Moţina et al, 
2010, str. 323): 
1. stopnja nezadovoljstva – pri manjšem nezadovoljstvu potrošnik po navadi niti 
ne čuti potrebe, da bi se pritoţil. Bolj ko se nezadovoljstvo veča, večja je moţnost, 
da se bo potrošnik pritoţil; 
2. pomembnost – če je nezadovoljstvo povezano z izdelki, ki so za potrošnika 
pomembni ali zelo pomembni, obstaja večja verjetnost, da se bo pritoţil; 
3. stroški in koristi pritoţbe – verjetnost, da se bo potrošnik pritoţil, se veča, če 
potrošnik zazna visoko pričakovane koristi in nizke pričakovane stroške v zvezi s 
pritoţbo; 
4. osebne lastnosti – iz raziskav je razvidno, da pri nekaterih ljudeh obstaja večja 
verjetnost, da se bodo pritoţili. Potrošniki, ki so nagnjeni k pritoţbam, so po 
navadi bolj izobraţeni, imajo več časa ter specifične osebnostne lastnosti (npr. 
prepirljivost, nasilnost, jeza in podobno); 
5. pripisovanje krivde – če potrošnik meni, da je deloma ali v celoti sam kriv za 
svoje nezadovoljstvo, je razumljivo manj verjetno, da se bo pritoţil. Prav 
nasprotno pa velja, če potrošnik za svoje teţave in nezadovoljstvo krivi 
proizvajalca ali prodajalca.  
Kot vidimo, je zelo pomembno dati potrošniku moţnost, da se pritoţi. Pri potrošniku se 
zmanjša negativni čustveni naboj, po drugi strani pa so pritoţbe tudi eden od 
notranjih virov podatkov, ki podjetju pomagajo izboljšati svoje poslovanje. 
Ko Moţina v svojem delu skupaj z drugimi avtorji povzema Kotlerja, med drugim 
ugotavlja, da študije o nezadovoljstvu porabnikov kaţejo, da je običajno 25 % porabnikov 
ob nakupu izdelka ali storitve nezadovoljnih, vendar se od tega 95 % nezadovoljnih 
porabnikov ne pritoţi. Iz tega izhaja, da se podjetja premalo zavedajo, kakšno škodo 
lahko naredi nezadovoljen kupec, ki s svojim nezadovoljstvom seznani povprečno enajst 
ljudi. Govorice se nato hitro širijo in s tem vplivajo na ugled podjetja. Za zgled navajam 
primer. 
































 88 9 7% 10% 
 65 5 5% 13% 
 
Vir: interni podatki Trendy d. o. o. 
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Nezadovoljnih strank za posamezno leto nismo analizirali po tem, ali gre za nove stranke 
ali za t. i. aktivne stranke, čeprav bi bilo to pametno storiti z namenom, da se ugotovi, ali 
so nezadovoljne stranke tiste, ki so prvič na servisu, ali pa gre za druge stranke. Lahko bi 
jih namreč razvrstili po pomembnosti reševanja njihovega nezadovoljstva. Zgornja trditev 
po Kotlerju (da se 95 % nezadovoljnih porabnikov ne pritoţi), v našem primeru dejanskih 
pritoţb ne drţi popolnoma. V našem primeru se je v letu 2009 pritoţilo 10 % 
nezadovoljnih strank (rezultat je nekoliko zaokroţen), v letu 2010 pa 13 %, kar 
predstavlja pozitiven rezultat našega ukvarjanja z nezadovoljnimi uporabniki. Res je, da 
nekaj pritoţb izzovemo ţe sami s telefonskim anketiranjem, kjer nezadovoljne stranke 
spodbujamo, da svoje mnenje sporočijo v pisni obliki, da se pritoţbi lahko v celoti 
posvetimo. To omogoča razčlenitev problema in ugotovitev stanja ter najugodnejšo 
rešitev za stranko in podjetje. 
Potrditev hipoteze 2:  Zastavljena hipoteza št. 2 se je glasila: »Stranke so zadovoljne s 
servisnimi storitvami  v več kot 80 %, in korelacija med izvedenim letnim zadovoljstvom 
strank in številom obiska, ki se iz leta v leto povečuje, je pozitivna.« Hipoteza je bila 
sestavljena iz dveh delov. Prvi se nanaša na odstotek zadovoljnih strank servisne 
delavnice, ki naj bi bil višji od 80 %, drugi del pa na ugotovitev korelacije (kar je bilo 
ugotovljeno ţe na podlagi hipoteze 1) oziroma ali je le-ta pozitivna ali negativna. Dana je 
bila trditev, da je korelacija pozitivna.  
Za potrditev prvega dela hipoteze so bili uporabljeni rezultati telefonskega 
anketiranja, s katerim se ugotavlja splošno zadovoljstvo strank s servisnimi storitvami in 
rezultati izvedenega anketnega vprašalnika. Trditev, da so stranke zadovoljne v več kot  
80 %, je bila potrjena s pomočjo obeh virov. Iz predstavljenih grafičnih prikazov namreč 
ugotovimo, da so stranke zadovoljne s servisnimi storitvami v več kot 80 %, saj moramo 
kot zadovoljne upoštevati tiste brez pripomb in tiste, ki so sicer zadovoljne, vendar so 
nam zaupale določene pripombe, ki bodo prispevale k večji kakovosti storitev v bodoče. 
Poleg ugotavljanja razlogov nezadovoljstva s storitvami je zbiranje pripomb na opravljene 
storitve glavni namen ugotavljanja splošnega zadovoljstva. V letu 2010 se je povečalo 
število zadovoljnih brez pripomb in zmanjšalo število tistih s pripombami, kar lahko 
pomeni, da so bile nekatere pripombe iz leta 2009 ţe upoštevane. Razumljivo se je 
zmanjšal tudi deleţ nezadovoljnih strank in tistih, ki svoje nezadovoljstvo izrazijo s 
pritoţbami . Če povzamemo: kakovost servisnih storitev narašča, saj so stranke v letu 
2010 zadovoljne v večjem obsegu v primerjavi z letom 2009, prav tako pa se zmanjšuje 
tudi deleţ zadovoljnih s pripombami. Kar je najbolj pomembno, je dejstvo, da podjetje z 
ugotavljanjem splošnega zadovoljstva “izziva” pritoţbe nezadovoljnih strank in jih očitno, 
kot kaţejo rezultati, tudi pozitivno rešuje. Vse to, poleg ostalega, vpliva na povečanje 
kakovosti storitev. Predlog, ki se je ob analizi hipoteze pojavil, je naslednji: analizirati bi 
bilo potrebno vse tiste stranke, ki so servisno delavnico obiskale na primer v letu 2009, 
niso pa je v lanskem letu, in ugotoviti razloge za to. Še večji poudarek je torej treba 
nameniti tistim, ki so s storitvami nezadovoljni, da izrazijo svoje mnenje in da se 
morebitna nesoglasja odpravijo, preden je storjena škoda (in preden stranka o svojem 
nezadovoljstvu seznani 11 ljudi, kot kaţejo omenjene raziskave).  
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Drugi del hipoteze nismo mogli potrditi in niti ne ovreči.  Vse kaţe na to, da spremembe 
v opazovanem obdobju niso statistično pomembne.  
Tako lahko hipotezo 2 potrdimo v celoti. 
Hipoteza 3:  Hipoteza je bila glede na njeno prvotno postavitev spremenjena zaradi 
smiselnosti njene analize. Ne bo šlo za spremembo statusne strukture (kako se iz leta v 
leto spreminja deleţ fizičnih in pravnih oseb), ampak za ugotovitev statusne strukture 
nasploh in ugotovitev zanimivih podatkov o strankah servisne delavnice. Nova hipoteza se 
torej glasi: servisno delavnico obiskujejo stranke, od katerih je več kot 80 % 
fizičnih oseb. Vsaj 70 % teh pa predstavljajo stranke moškega spola.  
Na podlagi odgovorov izpolnjenega vprašalnika je v nadaljevanju prikazana analiza strank 
servisne delavnice po statusu (fizične in pravne osebe) ter nekatere druge zanimive 
ugotovitve. 
Grafikon 5: Vprašalnik 2011 - stranke po statusu 
 
Vir: lasten, tabela v prilogi A 1 
Zanimivo je razmerje med spoloma v strukturi lastnikov osebnih in dostavnih vozil 
Mercedes-Benz. Vprašalnik je izpolnilo 72 % oziroma 98 moških in 28 % oziroma 38 
ţensk. Razdelitev na fizične in pravne osebe z vprašalnika ni mogoče prikazati, iz internih 
podatkov podjetja pa je zanimivo, da ugotovljena deleţa strank po spolu pravzaprav 
sovpadata z ugotovitvami na podlagi vprašalnika. 
Tabela 6: Aktivne stranke po statusu – delitev na fizične in pravne osebe 
status stranke število strank 
pravne osebe 648 
fizične osebe 1808 
   
Vir: interni podatki Trendy d. o. o. 
V tabeli so upoštevane samo aktivne stranke – tiste stranke, ki so od leta 2007 (ko se 
je servisna delavnica odprla) do konca leta 2010 obiskale delavnico vsaj trikrat. Servisna 
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delavnica ima skupaj 2456 takšnih strank. 74 % strank je fizičnih oseb in 26 % strank je 
pravnih oseb. Nikakor pa pri tem ne smemo pozabiti na dejstvo, da imajo določene 
pravne osebe tudi po več vozil, ki se servisirajo, tako da pride v resnici do manjšega 
odstopanja. 
Grafikon 6: Aktivne stranke po statusu - delitev na pravne in fizične osebe 
 
Vir: tabela 6 
Če zgoraj navedene fizične osebe nadalje razdelimo po spolu lastnika osebnega ali 
dostavnega vozila Mercedes-Benz, pridemo do podobne ugotovitve, kot je bila podana na 
podlagi izvedenega anketnega vprašalnika. 
Tabela 7: Aktivne stranke po spolu 
















Grafikon 7: Aktivne stranke po spolu 
 
Vir: tabela 7 
Ugotovili smo, da se struktura po spolu fizičnih oseb kot lastnikov osebnih in dostavnih 
vozil Mercedes-Benz, dobljena kot analiza strank servisne delavnice, ujema z ugotovljeno 
analizo po spolu, dobljeno na podlagi vprašalnika. Med aktivnimi strankami je tako 71 % 
lastnikov moškega in 29 % lastnic ţenskega spola. 
Potrditev hipoteze 3: Hipoteza se je glasila: »Servisno delavnico obiskujejo stranke, od 
katerih je več kot 80 % fizičnih oseb. Vsaj 70 % teh pa predstavljajo stranke moškega 
spola«. Pri dokazovanju hipoteze so bili uporabljeni interni podatki servisne delavnice o 
številu aktivnih strank (to so tiste, ki so do leta 2010 obiskale servisno delavnico vsaj 
trikrat) in analiza le-teh po statusu in spolu fizične stranke. Spol stranke je kot pokazatelj 
obenem pojasnjen na podlagi anketnega vprašalnika. Trditev, da je med strankami 
servisne delavnice več kot 80 % fizičnih oseb, moramo zavreči. Čeprav je rezultat blizu, 
pa je v resnici med uporabniki 74 % fizičnih, 26 % pa pravnih oseb. Kot je mogoče 
razbrati iz grafov, pa nam ne bo potrebno zavreči drugega dela hipoteze, ki se nanaša na 
spolno strukturo fizičnih oseb. Če spolno strukturo iščemo na podlagi internih podatkov, 
ugotovimo, da je deleţ moških 71 %, deleţ ţensk pa 29 %. Podoben rezultat nam da tudi 
anketni vprašalnik, na podlagi katerega je deleţ moških 72 %, deleţ ţensk pa 28 %. Ker 
sta si rezultata tako blizu, gre za veliko verjetnost, da je to popolnoma realna slika. Pri 
trditvi drugega dela smo bili točnejši in ga tako potrjujemo. Končna ugotovljena trditev se 
tako glasi: »Med uporabniki servisnih storitev podjetja Trendy d. o. o. je 74 % fizičnih in 
26 % pravnih oseb. Spolna struktura strank pa predstavlja več kot 70 % deleţ moških in 
manj kot 30 % deleţ ţensk. Tako hipotezo 3 v njenem prvem delu zavrnemo, njen 







3.5 OSTALI REZULTATI ANKETNEGA VPRAŠALNIKA 
Vsi ostali podatki, zbrani na podlagi anketnega vprašalnika, so predstavljeni v poglavju 
Priloge. Neposredno se ne nanašajo na dane in ugotovljene hipoteze, so pa pomembni pri 
nadaljnji analizi strank in za bodoče poslovanje podjetja. Na podlagi anketnega 
vprašalnika je bilo ugotovljeno tudi: 
 55 % anketiranih strank, ki so lastniki osebnih in dostavnih vozil prestiţne 
blagovne znamke Mercedes-Benz, je v starosti od 40 do 60 let. Pribliţno 20 % 
predstavljajo tisti, ki so stari med 60. in 70. letom. Ostalo, pribliţno po enakih 
deleţih, predstavljajo lastniki osebnih in dostavnih vozil do 30 let in tisti, ki so stari 
nad 70 let (glej grafikon v prilogi A 1 in tabelo v prilogi A 2). S pomočjo 




 =   = 51,6 
 
Zanimiv podatek dobimo iz izračuna tehtane oziroma ponderirane aritmetične 
sredine frekvenčne porazdelitve starosti lastnikov vozil in to je torej izračun 
povprečne starosti vprašanih, ki je v našem primeru dobrih 51 let. Ta podatek 
nam lahko pomaga pri natančnejši določitvi potencialnih kupcev vozil in kasneje 
strank – obiskovalcev servisne delavnice – glede na starost.  
 
 Petino vseh anketiranih strank predstavljajo lastniki in lastnice najmanjših dveh 
modelov – razreda A in B, 16 % lastniki modela C, največjo skupino v 33 % 
predstavljajo lastniki modelov E, S in CLS. 14 % je deleţ tistih, ki imajo v lasti 
modele GLK, ML, R GL in G (to so zlasti terenska vozila s štirikolesnim pogonom), 
ter 8 % deleţ tistih, ki imajo prestiţne kupeje in kabriolete. 7 % je takšnih, ki so 
lastniki dostavnih vozil (glej grafikon A 2 v prilogi). 
 10 % anketiranih lastnikov ima vozila mlajša od enega leta, kar 58 % anketirancev 
pa predstavlja najbolj razširjeno skupino lastnikov vozil v starosti do enega do pet 
let. Tretjina je takšnih, ki vozi vozila v starosti od pet do deset let. Samo 2 % je 
bilo med anketiranimi takšnih, ki imajo v lasti vozila, stara od deset do petnajst let. 
Med njimi ni bilo nikogar, ki bi bil lastnik vozila, starejšega od petnajst let (glej 
grafikon v prilogi A 3 in tabelo v prilogi A 4). S pomočjo podatlov iz tabele in 
spodnje formule dobimo povprečno starost vozil anketirancev. 
 




 Povprečna starost vozila anketiranih oseb  je malo več kot 4 leta.  
 
 Največji deleţ (65 %) predstavljajo redni servisi osebnih in dostavnih vozil, 11 % 
je deleţ mehaničnih popravil in 12 % deleţ kleparskih in ličarskih popravil. Kar 7 % 
je bilo takšnih, ki so prišli na menjavo pregorele ţarnice, 1 % pa takšnih, ki so 
reklamirali ţe opravljeno servisno storitev. Deleţ drugih servisnih storitev ustreza  
4 % (glej grafikon v prilogi A 4). 
 Kar 44 % anketiranih uporabnikov storitev je za servisno delavnico izvedelo iz 
predstavitvene brošure, ki jo je podjetje odposlalo na njihove naslove leta 2007, 
ko je pričelo opravljati servisne storitve kot pooblaščena delavnica. Na 10 % 
strank, ki so obiskale servisne delavnice, so vplivale druge vrste oglaševanja 
(radijsko oglaševanje, revije in časopisi). Tisto, kar je najbolj pomembno, pa je 
deleţ tistih, ki so prišli na priporočilo prijatelja ali znanca, in teh je bilo kar 24 %. 
13 % jih je našlo pot do servisne delavnice preko interneta, 9 % pa je takšnih, ki 
so prišli naključno (glej grafikon v prilogi A 5). 
 Zanimiv je podatek glede obiskanosti servisne delavnice: 58 % vseh, ki so izpolnili 
vprašalnik, je servisno delavnico obiskalo ţe dvakrat ali trikrat in jih tako štejemo 
med aktivne stranke podjetja, 24 % je bilo takih, ki so jo obiskali več kot trikrat in 
jih lahko štejemo kot zveste stranke. Presenetljivo visok je tudi deleţ tistih, ki so 
obiskali prodajno-storitveni center prvič in takšnih je bilo 18 %.Te lahko štejemo 
med potencialne stranke (glej grafikon v prilogi A 6). 
 Kar se tiče stroškov rednega vzdrţevanja vozil, jih je 45 % menilo, da imajo manj 
kot 1.000 € stoškov s svojimi vozili. 33 % je tistih, kjer so stroški nekoliko višji, 
med 1.000 in 2.000 €. S 7 % sledijo tisti, ki za to namenijo med 2.000 in 3.000 €, 
6 % pa je bilo takšnih, ki potrošijo še 1.000 € več. Sedem strank je menilo, da 
namenijo za vzdrţevanje med 4.000 in 5.000 €, štirje pa so izbrali odgovor med 
5.000 in 10.000 €.  Ena stranka je izbrala zadnji odgovor, kjer gre za več kot 
10.000 € stroškov rednega vzdrţevanja svojega vozila. Pri zadnjih treh skupinah 
strank je bilo ugotovljeno, da so lastniki prestiţnih vozil, ki sodijo v cenovni razred 
vrednosti vozila od 90.000 € dalje (glej grafikon v prilogi A 7 in tabelo v prilogi A 
4). S pomočjo podatkov iz tabele in spodnje formule dobimo kot rezultat povprečni 
strošek rednega letnega vzdrţevanja vozila anketirancev. 
 
 =  = 1.672,79 € 
Na takšen način sem dobila povprečni strošek rednega letnega vzdrţevanja 
vozila anketiranih oseb, ki znaša 1.672,79 €. Ta podatek nam pomaga predvideti, 
koliko podjetju na letni ravni prispeva nova stranka servisne delavnice.   
 Kar 56 % oziroma 76 oseb je potrdilo, da so za večjo kakovost servisnih storitev 
pripravljeni plačati višjo ceno, in vse osebe so se pri vprašanju pod številko pet 
odločale za odgovor a ali b, to je, da so zelo zadovoljni oziroma zadovoljni s 
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servisnimi storitvami. 32 % ni pripravljenih plačati višje cene, 12 % se je odločilo 
za nevtralen odgovor (glej grafikon v prilogi A 8). 
 Kar 72 % vseh meni, da je kakovost samega izdelka oziroma proizvoda (osebnih in 
dostavnih vozil Mercedes-Benz) več kot kakovost servisnih storitev. 28 % pa je 
tistih, ki razmišljajo nasprotno in kot svojo prioriteto postavljajo višjo kakovost 
servisne delavnice (glej grafikon v prilogi A9). 
 
3.6 UGOTOVITVE IN PREDLOGI NOVIH RAZISKAV 
 Merjenje kakovosti storitev daje pomembne povratne informacije o tem, kako so 
uporabniki zaznali storitve oziroma kakovost njihove izvedbe. S temi informacijami 
je potrebno seznaniti vodstvo podjetja in vse zaposlene, še posebej pa tiste, ki 
delajo neposredno s strankami. Zato priporočam, da se na koncu vsakega 
»anketnega« oziroma analiziranega meseca skliče sestanek, kjer se predstavijo 
dejstva o doseganju zastavljene kakovosti in opozori na morebitne pritoţbe in 
primere nezadovoljnih strank. 
 Prav tako predlagam spodbujanje vseh zaposlenih pri vzpostavljanju sistema 
hitrega in preprostega posredovanja povratnih oziroma koristnih informacij o 
uporabnikih (spodbujanje učinkovitejše komunikacije med servisom in prodajo). 
Teţava je namreč v tem, da tisti, ki so vsak dan v stiku s strankami, običajno 
nimajo časa, orodij in potrebne motivacije, da bi prisluhnili strankam. 
 Ko se na primer ugotovi povečanje nezadovoljstva v večjem številu (vsaj pet 
strank), je potrebno hitro in učinkovito razmišljanje o očitno potrebnih 
spremembah. Ko se te uvedejo, je potrebno stalno spremljanje njihove uspešnosti. 
V takšnih primerih je priporočljivo določiti odgovorno osebo za nadzor.  
 Redno skrbeti za vzdrţevanje in urejanje spletne strani podjetja, kjer lahko stranke 
najdejo posamezne servisne informacije. Ker vse več ljudi uporablja splet, se na 
tak način zmanjša število telefonskih klicev in morebitno nezadovoljstvo zaradi 
predolgega čakanja na telefonski liniji ali zvonjenja v prazno. 
 Z izvajanjem telefonskega anketiranja še naprej »izzivati« pritoţbe uporabnikov, 
saj se na ta način močno zmanjša njihov negativni čustveni naboj, podjetje pa 
lahko hitreje reagira in v bodoče ne ponavlja morebitnih istih napak. Časovni 
razpon klica v treh dneh po opravljeni storitvi je primeren tudi v primerih 
nezadovoljnih strank (še preden stranka o svojem nezadovoljstvu seznani enajst 
ljudi kot kaţejo raziskave). 
 Z raziskavo sem ugotovila, da ima podjetje kar 2456 aktivnih strank, ki so ţe 
večkat obiskale servisno delavnico; lahko se jim zahvalimo v obliki zahvalnih pisem 
za njihovo zvestobo ali z novoletno voščilnico in drugimi manjšimi pozornostmi. 
 Podatki o starosti naših uporabnikov so uporabni za poslovni proces prodaje novih 
in rabljenih vozil, saj vidimo, da je vsaj 40 % takšnih, ki bodo kupovali vozila 
blagovne znamke Mercedes-Benz še nadaljnjih 20, 30 ali več let – seveda, če bodo 
z vozili in s servisnimi storitvami zanje zadovoljni. 
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  Nadalje so podatki o lastništvu posameznih modelov koristni za oblikovanje t. i. 
»mailing list«, ki se pripravljajo in pošiljajo strankam kot vabila na dneve 
predstavitev novih modelov in drugih prodajnih aktivnostih.  
 Prav tako so za prodajni proces pomembni podatki o starosti vozil, kjer glavno 
skupino predstavljajo lastniki vozil (skoraj 60 %), ki so stara od enega do pet let. 
To pomeni, da bo v naslednjih petih letih vsaj 75 % teh zamenjalo svojega 
jeklenega konjička za novega ali malo rabljenega. 
 Dejstvo, da je 44 % anketiranih izvedelo za naš servis preko predstavitvene 
brošure, ki smo jim jo poslali po pošti, pomeni, da se pošiljanje brošur in drugega 
reklamnega gradiva še vedno izplača.  
 Podjetje mora z različnimi aktivnostmi privabiti tudi nove oziroma potencialne 
stranke, kljub temu da je bil deleţ le-teh 18 %. Potencialne stranke morajo v 
naslednjih treh do petih letih postati naše aktivne oziroma zveste stranke. 
 Največ jih za vzdrţevanje svojega vozila nameni od 1.000 do 2.000 € letno, kar ni 
malo, in zato je smiselno, da se vsaj dvakrat letno za zveste stranke osnujejo 
prodajne servisne akcije, kjer je strankam omogočeno, da določene storitve dobijo 
ceneje kot sicer. 
 Kljub temu da se nekateri res pritoţujejo nad visokimi cenami servisnih storitev, pa 
sem z raziskavo odkrila, da jih je kar 56 % takšnih, ki bi bili za večjo kakovost 
servisnih storitev pripravljeni plačati še višjo ceno. Ugotovimo torej lahko, da so 
servisne storitve za vozila prestiţnih blagovnih znamk ţe takšne storitve, kjer 
kakovost prednjači pred njihovo ceno. 
 Še dodaten razlog več, zakaj se moramo truditi za večjo kakovost naše servisne 
delavnice: kar 28 % anketiranih je menilo, da jim je le-ta pomembnejša celo od 
kakovosti samega proizvoda (če nimaš dobrega serviserja, je bolje, da sploh nimaš 

















V uvodu sem izpostavila, da zaradi današnjega dinamičnega trţnega dogajanja velja, tako 
za tista podjeta, ki so ţe uveljavljena na trgu, še posebej pa za vse, ki šele vstopajo na 
trg, da ni dovolj, da ponujajo svoje izdelke in opravljajo storitve, ampak morajo biti ti 
izdelki kakovostni, storitve pa opravljene z najvišjo moţno stopnjo kakovosti – tako izdelki 
in storitve pa morajo v največji moţni meri zadovoljevati potrebe kupcev oziroma 
uporabnikov. Še vedno velja, da je cena zelo pomembna, vendar je kakovost ţe bistvena 
vsaj pri nekaterih pomembnih proizvodih in storitvah. V podjetjih se zato priporoča 
vpeljava celovitega pristopa obvladovanja kakovosti (TQM), ki poudarja predvsem odnos 
do kupca. Celovit se imenuje zato, ker poleg končnih kupcev oziroma uporabnikov storitev 
ne pozablja na notranje vire, to je vse zaposlene, ki sodelujejo v posameznem poslovnem 
procesu proizvodnje izdelka ali zagotavljanja določene storitve. Če strnemo glavne 
značilnosti omenjenega pristopa – osredotočenost na kupca, usmerjenost v stalno 
izboljševanje kakovosti, aktivno usposabljanje in izobraţevanje, vključenost zaposlenih na 
vseh ravneh in njihova usemerjenost v doseganje večje kakovosti, boljša komunikacija 
med vsemi ravnmi v organizaciji, razvoj timskega dela, nujno postavljanje splošnih in 
posebnih ciljev v organizaciji, kritično preverjanje procesov in stalen nadzor, uvajanje 
sprememb, kjer so potrebne, vključevanje načel kakovosti in drugo – lahko zaključimo, da 
bi k temu morala biti zavezana vsaka organizacija (javna in zasebna), ki ţeli povečati 
svojo uspešnost in učinkovitost. Vse omenjene usmeritve so zaradi svoje pomembnosti 
tudi sestavine pogodbe podjetja, ki ga analiziram v diplomskem delu, in njegovega 
nemškega principala ter slovenskega zastopništva, ki sluţijo kot nekakšna vodila za 
uspešno doseganje primerne kakovosti.  
V drugem poglavju ugotavljam, da najenostavneje zaključim s trditvijo, da je kakovostna 
storitev tista (v nadaljevanju sem se osredotočila le na kakovost storitev), ki ustreza 
zahtevam oziroma potrebam njenih uporabnikov. Ocena kakovosti (slaba, dobra, odlična) 
storitve je odvisna od cene in stroškov, ki nastanejo med izvajanjem storitve (delovna sila, 
orodja in čas). Kakovostna storitev tudi ne sme imeti škodljivega vpliva na druţbeno in 
naravno okolje. Na zadovoljstvo oziroma iz njega razvijajajočo zvestobo strank vpliva 
samo odlično opravljena in visoko kakovostna storitev. Če uporabniki storitev ţe prvič 
zaznajo kot kakovostno, nam v bodoče za prepričevanje teh istih uporabnikov ni treba 
namenjati dodatnih sredstev oziroma lahko na tak način tudi prispevamo k zniţanju 
stroškov. Lahko jih na primer namenimo za dodaten dvig kakovosti storitev (beri: 
motiviranje zaposlenih), kar se nam obrestuje v bodoče. Ne pozabimo, da je visoko 
kakovostna storitev eden izmed najboljših načinov doseganja konkurenčne prednosti in 
uspešnosti, ki sta najpomembnejša elementa preţivetja na trgu. V praksi velikokrat 
zasledimo, da ljudje ne razlikujejo med pojmoma kakovost storitve in zadovoljstvo 
potrošnikov. Res je, da sta pojma neločljivo povezana in zato je na mestu, da v zaključku 
naslednje poudarim še enkrat. Razlika med kakovostjo storitve in potrošnikovim 
zadovoljstvom s storitvijo je namreč v zaznavanju le-teh. V primeru zadovoljstva s prejeto 
storitvijo je odločitveni proces bolj subjektiven (čustven) – nanaša se na potrošnikovo 
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počutje, in sicer na strinjanje, presenečenje, uţitek ipd., medtem ko kakovost storitve 
potrošnik zazna objektivno (racionalno). Raven zadovoljstva je rezultat oziroma razlika 
uporabnikove primerjave pričakovane in zaznane kakovosti storitve (kaj je pričakoval in 
kaj je dejansko dobil). Vsekakor pa kakovostna storitev v večini primerov vodi k 
zadovoljstvu potrošnikov, in kar je za ponudnike oziroma podjetja bolj pomembno, k 
nameri potrošnikov, da ostanejo pri njih. Kakovost storitve je tisto, kar potrošnik zazna. Z 
izvedbo storitve morajo biti zadovoljene njegove določene potrebe. Če do tega pride, 
lahko govorimo o kakovosti storitve. Če je kakovost izvedene storitve v očeh potrošnika 
manjša od pričakovane, bo potrošnik nezadovoljen, če bo enaka pričakovani, bo potrošnik 
zadovoljen, če pa bo večja od pričakovane, bo tako potrošnik zelo zadovoljen. 
V tretjem poglavju in v okviru prve hipoteze je bilo s primerjavo med številom obiska 
strank in njihovim zadovoljstvom za leta od 2007 do 2010 ugotovljeno, da število 
obiskovalcev servisne delavnice enakomerno narašča, in s pomočjo t. i. regresijske analize 
dokazano, da bo tako tudi v bodoče. Znatno povečanje obiska servisne delavnice je bilo 
zabeleţeno v letu 2008 (takrat je bilo izdanih delovnih nalogov za 99,4 % več kot v letu 
2007, ko je podjetje začelo s servisno dejavnostjo). Verjetno je glavni razlog za to, da 
ljudje potrebujejo določen čas, da prepoznajo novega ponudnika na trgu, obenem pa je 
bilo potrebno počakati tudi na odziv marketinške politike. V letu 2011 naj bi se število 
obiska še povečalo, kar je odraz dejstva, da v podjetju kakovostno skrbimo za naše stalne 
stranke in obenem privabljamo tudi druge, nove uporabnike. Prav tako se je povečalo 
število zadovoljnih strank in obenem zmanjšalo število nezadovoljnih ob hkratnem padcu 
števila pritoţb. Tako je bilo ugotovljeno, da narašča število obiskovalcev servisne 
delavnice in da se obenem povečuje njihovo zadovoljstvo. Obe omenjeni spremenljivki 
tvorita t. i. pozitivno korelacijo, kar je bilo ugotovljeno s pomočjo raztresenega grafikona. 
Sporočilo le-tega je jasno – ena spremenljivka narašča ob hkratnem naraščanju druge 
spremenljivke. Prav tako sem v njenem prvem delu potrdila tudi drugo hipotezo, saj so mi 
zbrani podatki omogočili zaključek, da je s servisnimi storitvami zadovoljnih več kot 80 % 
vseh obiskovalcev na letni ravni. Ker sem pri tem upoštevala vse zadovoljne, tiste brez 
pripomb in tiste s pripombami, lahko pričakujemo, da bo v naslednjih letih zadovoljnih še 
več, saj se vse pripombe beleţijo in kot je le mogoče upoštevajo pri nadaljnjem 
poslovanju. Tako je opravičeno pričakovati, da bo tudi tistih s pripombami in 
nezadovoljnih v prihodnje manj. Zanimivo je tudi, da so v podajanju razlogov 
nezadovoljstva dva odgovora bila brez navedbe razloga, en vprašani je kot razlog navedel 
nestrokovnost kadrov, druga stranka teţave s prevozom v času popravila vozila, kar dva 
anketirana pa sta kot razlog navedla visoke stroške popravila. Zadnje je razumljivo, saj 
velika večina nezadovoljnih strank rednega telefonskega anketiranja kot razlog 
nezadovoljstva navaja ceno opravljene servisne storitve, na katero podjetje kot 
pooblaščena servisna delavnica nima velikega vpliva (ceno v okviru “od-do” oblikuje 
principal s pogodbo in podjetje jo mora postaviti v danem okviru). Zavedati se moramo, 
da je zadovoljna stranka pomemben kapital podjetja, nezadovoljna pa predstavlja 
potencialno nevarnost, ki lahko negativno vpliva na podjetje in njegovo uspešnost. Znano 
je, da ljudje pogosto prej posredujemo negativne kot pozitivne izkušnje. Prav zato je 
pomembno, da podjetje ugotavlja, kateri kupci so nezadovoljni, odkriva vzroke za njihovo 
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nezadovoljstvo ter ima tako jasno zastavljeno politiko ravnanja z nezadovoljnimi kupci. 
Ugotovila sem, da podjetje z ugotavljanjem splošnega zadovoljstva strank “izziva” 
pritoţbe nezadovoljnih strank in jih očitno, kot kaţejo rezultati, tudi pozitivno rešuje. Vse 
to, poleg ostalega, vpliva na povečanje kakovosti. 
Podatki in rezultati statusne in spolne strukture uporabnikov nam lahko sluţijo za dodatne 
marketinške aktivnosti, ki jih prikazujem v predlogih raziskave na koncu tretjega poglavja. 
Z analizo anketnega vprašalnika sem prišla tudi do drugih uporabnih rezultatov, ki jih bom 
predstavila odgovorni osebi v podjetju, in upam, da bo moje diplomsko delo prispevalo k 
še bolj kakovostnemu poslovanju oziroma k storitvam, ki presegajo pričakovanja naših 
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Anketni vprašalnik 2011 v prilogi A 1 
 
Spoštovane stranke prodajno-servisnega centra Trendy d. o. o.! 
Pred vami je kratek vprašalnik, ki sem ga pripravila z namenom analize kakovosti servisnih storitev podjetja 
Trendy d. o. o.  Ta mi bo v pomoč pri podrobnejši analizi kakovosti storitvenega podjetja kot je naše, kar je 
glavna tema mojega diplomskega dela. 
Anonimni vprašalnik je sestavljen iz 16 vprašanj. Naprošam vas, da obkroţite tisti odgovor, ki vam najbolj 
ustreza. Izpolnitev vam ne bo vzela več kot deset minut, za vaš čas in vaše odgovore se vam iskreno 
zahvaljujem in vam ţelim srečno voţnjo z vašim vozilom Mercedes-Benz tudi v bodoče! 
Izpolnjen vprašalnik, prosim, oddajte v posebej označeno škatlo z napisom »anketni vprašalnik« v sprejemni 
pisarni servisne delavnice!  
Diana Sepeta, absolventka Fakultete za upravo 
1. Danes ste s svojim vozilom obiskali servisno delavnico podjetja Trendy d. o. o. Kaj je 
glavni namen vašega današnjega obiska? 
 
a) Redni servis 
b) Mehanično popravilo vozila 
c) Kleparsko ali ličarsko popravilo vozila 
d) Menjave pregorele ţarnice 
e) Reklamacija popravila 
f) Drugo 
 
2. Podjetje Trendy d. o. o. je pričelo z delovanjem februarja 2007. Kolikokrat ste v tem času 
obiskali našo servisno delavnico? 
 
a) Ta obisk je prvi. 
b) Dvakrat ali trikrat. 
c) Več kot trikrat. 
 
3. S katero od spodaj navedenih trditev se strinjate v večji meri: 
 
a) Kakovost vozila kot proizvoda mi pomeni več kot kakovost storitev servisne delavnice. 
b) Kakovost storitev servisne delavnice mi pomeni več kot kakovost vozila kot proizvoda. 
 
4.  Kje oziroma kako ste izvedeli za pooblaščeno servisno delavnico Trendy d. o. o.? 
 
a) Iz predstavitvene brošure, ki ste mi jo poslali po pošti. 
b) Iz radijske ali druge vrste oglaševanja. 
c) Priporočil mi jo je kolega oziroma znanec. 
d) Z brskanjem po spletu. 







5. Ali ste zadovoljni s servisnimi storitvami vašega vozila v podjetju Trendy d. o. o.? 
 
a) Da, zelo zadovoljen/-a. 
b) Da, zadovoljen/-a. 
c) Ne vem, nimam ne slabih in ne dobrih izkušenj. 
d) Ne, ker _______________________________________________________________ 
 
6. Ali bi servisno delavnico Trendy d. o. o. priporočili vašim prijateljem ali znancem? 
 
a) Da, z veseljem. 
b) Ne, nikoli. 
c) Ne vem. 
 




c) Ne vem. 
 
8. Kaj od spodaj naštetega vam je najbolj pomembno, da obiščete servis ponovno? 
 
a) Kakovost opravljene servisne storitve in prijaznost osebja. 
b) Kakovost opravljene servisne storitve in višina računa. 
c) Kakovost opravljene servisne storitve in hitrost oziroma čas, potreben zanjo.  
 
9. Kaj menite o lokaciji servisne delavnice? 
 
a) Lokacija mi ustreza, saj je servis za moje vozilo sedaj bliţje. 
b) Lokacija mi ustreza, saj v primeru manjšega popravila počakam, v primeru rednega servisa pa mi 
je zagotovljeno nadomestno vozilo oziroma drug prevoz. 
c) Lokacija mi ne ustreza, ker je preveč oddaljena iz Ljubljane. 
d) Lokacija mi ne ustreza in servisne delavnice ne bom več obiskal. 
 
10. Kako ocenjujete osebje na servisu? 
 
a) Osebje je strokovno in prijazno. 
b) Osebje ni strokovno in prijazno. 
c) Ne vem. 
 
11. Katero vozilo ste pripeljali na servis? 
 
a) A ali B 
b) C  
c) E, S ali CLS 
d) CLK, SLK, CL ali SL 
e) GLK, ML, R, GL ali G 
f) VITO, VIANO, SPRINTER ali VANEO 
 
12. Kakšna je starost vašega vozila? 
 
a) Staro je manj kot eno leto. 
b) Staro je več kot eno in manj kot pet let. 
c) Staro je več kot pet in manj kot deset let. 
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d) Staro je več kot deset in manj kot petnajst let. 
e) Staro je več kot petnajst in manj kot dvajset let. 
f) Moje vozilo je starejše od dvajset in staro manj kot trideset let. 
 
13. Koliko po vašem mnenju znašajo stroški rednega vzdrţevanja vašega vozila na leto (redni 
servis, menjave ţarnic, pnevmatik in morebitna popravila)? 
 
a) Manj kot 1.000 € letno. 
b) Več kot 1.000 € in manj kot 2.000 € letno. 
c) Več kot 2.000 € in manj kot 3.000 € letno. 
d) Več kot 3.000 € in manj kot 4.000 € letno. 
e) Več kot 4.000 € in manj kot 5.000 € letno. 
f) Več kot 5.000 € in manj kot 10.000 € letno. 
g) Več kot 10.000 € in manj kot 20.000 € letno. 
 
14. Ali vam ustreza telefonsko preverjanje kakovosti opravljenih storitev, ki ga izvajamo po 
opravljenih servisnih storitvah? 
 
a) Da, z veseljem podam svoje mnenje, da bo kakovost storitev še višja. 
b) Ne vem, nisem še prejel vašega anketnega telefonskega klica. 
c) Ne, nimam časa za telefonsko anketiranje. 
 
15. Obkroţite spol: 
 
a) Ţenski spol.                         
b) Moški spol. 
 
16. Obkroţite svojo starostno skupino: 
 
a) Med 20 in 30 let. 
b) Med 30 in 40 let. 
c) Med 40 in 50 let. 
d) Med 50 in 60 let. 
e) Med 60 in 70 let. 
f) Med 70 in 90 let. 
 
Še enkrat hvala za vaše odgovore (vprašalnik oddajte v posebej označeno škatlo v sprejemni pisarni 










Tabela v prilogi A 1: Odgovori anketnega vprašalnika 2011 
 
Vir: lasten, anketni vprašalnik 2011 
 
Grafikon v prilogi A 1: Vprašalnik 2011 - stranke po starostnih skupinah 
 





















1 88 15 16 10 2 5   136 
2 24 79 33         136 
3 98 38           136 
4 60 13 33 18 12     136 
5 73 35 22 6       136 
6 117 4 15         136 
7 76 43 17         136 
8 55 47 34         136 
9 58 51 23 4       136 
10 123 5 8         136 
11 28 21 41 12 24 10   136 
12 14 78 41 3 0 0   136 
13 61 45 10 8 7 4 1 136 
14 86 29 21         136 
15 98 38           136 
16 9 15 38 37 29 8   136 
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Vir: lasten, grafikon v prilogi A 1 
 
Grafikon v prilogi A 2: Vprašalnik 2011 - lastništvo po posameznih modelih 
 
Vir: lasten, tabela v prilogi A 1 
 
Grafikon v prilogi A 3: Vprašalnik 2011 - starost vozil 
 





starost število= fj ∑fj xj xjfj 
20–30 let 9 9 25 225 
30–40 let 15 24 35 525 
40–50 let 38 62 45 1710 
50–60 let 37 99 55 2035 
60–70 let 29 128 65 1885 







Tabela v prilogi A 3: Starost vozil anketiranih oseb 
starost vozila število = fj ∑fj xj xjfj 
do 1 leta 14 14 0,5 7 
1–5 let 78 92 3 234 
5–10 let 41 133 8 328 
10–15 let 3 136 7,5 22,5 
15–20 let 0 136 17,5 0 






Vir: lasten, grafikon v prilogi A 3 
 
Grafikon v prilogi A 4: Vprašalnik 2011 - namen obiska servisne delavnice 
 
Vir: lasten, tabela v prilogi A 1 
 
Grafikon v prilogi A 5: Vprašalnik 2011 - kje so izvedeli za servisno delavnico 
 




Grafikon v prilogi A 6: Vprašalnik 2011 - obiskanost servisne delavnice 
 
Vir: lasten, tabela v prilogi A 1 
 
Grafikon v prilogi A 7: Vprašalnik 2011 - višina ocenjenih stroškov po mnenju 
anketirancev 
 
Vir: lasten, tabela v prilogi A 1 
 
Tabela v prilogi A 4: Stroški rednega letnega vzdrţevanja vozila 
višina stroškov število = fj ∑fj xj xjfj 
do 1.000 € 61 61 500 30.500 
1.000–2.000 € 45 106 1.500 67.500 
2.000–3.000 € 10 116 2.500 25.000 
3.000–4.000 € 8 124 3.500 28.000 
4.000–5.000 € 7 131 4.500 31.500 
5.000–10.000 € 4 135 7.500 30.000 










Grafikon v prilogi A 8: Vprašalnik  2011 - ali bi bili pripravljeni za večjo kakovost 
plačati višjo ceno 
 
Vir: lasten, tabela v prilogi A 1 
 
Grafikon v prilogi A 9: Vprašalnik 2011 - kaj je pomembneje: kakovost proizvoda ali 
kakovost servisne storitve 
 
Vir: lasten, tabela v prilogi A 1 
